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Abstract 
This project is a case study of the e-branding and e-marketing of 3F, a worker’s union, with a focus on 
which effect their e-brand has on current and potential members, as well as how successful this e-brand is 
at attracting and keeping members. Some of the aspects explored are the importance of the e-brand’s ap-
pearance, the increasing expectations of the members as well as the union’s apparent quality and availabil-
ity according to its members. 
 
 
Resume 
Dette projekt omhandler en fagforenings brug af e-branding og e-marketing med specifikt henblik på hvil-
ken effekt dette har på potentielle og nuværende medlemmer, samt hvor effektivt og velfungerende denne 
e-branding er til at tiltrække og fastholde medlemmer. Der bliver taget udgangspunkt i 3Fs e-branding. De 
forskellige aspekter, der bliver undersøgt og diskuteret, er bl.a. vigtigheden af e-brandets udseende, med-
lemmernes forhøjede forventninger og fagforeningens kvalitet og tilgængelighed. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tak til: 
Susanne Fasting, chef for medlemskommunikation i 3F.  
Hotel –og Restaurantskolen for at lade os udføre vores undersøgelse i kantinen.  
 
 
3 
 
Indholdsfortegnelse 
INDLEDNING OG PROBLEMFELT .............................................................................................................. 4 
PROBLEMFORMULERING ........................................................................................................................... 5 
SEMESTERBINDING ...................................................................................................................................... 5 
BEGREBSAFKLARING .................................................................................................................................. 6 
AFGRÆNSNING .............................................................................................................................................. 6 
REDEGØRELSE FOR 3F SOM CASE ............................................................................................................ 7 
Redegørelse for fagfagforening ..................................................................................................................... 7 
3F bliver til –fusionen mellem KAD og SiD ................................................................................................. 8 
3F i 2014 ........................................................................................................................................................ 9 
3f.dk ........................................................................................................................................................... 9 
METODE ........................................................................................................................................................ 13 
Abduktiv metode ......................................................................................................................................... 13 
Forskningsinterview .................................................................................................................................... 13 
Spørgeskemaer ............................................................................................................................................ 14 
Generel opførsel under empiriindsamling ................................................................................................... 16 
Etiske overvejelser ....................................................................................................................................... 16 
Validitet og objektivitet ............................................................................................................................... 17 
VIDENSKABSTEORI .................................................................................................................................... 18 
Hvad er videnskabsteori? ............................................................................................................................ 18 
Hermeneutikken .......................................................................................................................................... 18 
Hermeneutikkens grundprincipper .............................................................................................................. 19 
TEORI ............................................................................................................................................................. 21 
Marketing på internettet .............................................................................................................................. 21 
Branding, e-branding og differentiering ...................................................................................................... 23 
Sociale medier og e-branding ...................................................................................................................... 27 
3Fs webstrategi 2014 ................................................................................................................................... 28 
3f.dks vision og formål ............................................................................................................................ 28 
Retningslinjer for indholdet på 3f.dk ....................................................................................................... 29 
ANALYSE ...................................................................................................................................................... 29 
Analyse af interview med Susanne Fasting ................................................................................................. 30 
Analyse af spørgeskemaundersøgelse ......................................................................................................... 33 
Opsamling af analyse .................................................................................................................................. 36 
DISKUSSION ................................................................................................................................................. 38 
 
4 
 
Er det i realiteten vigtigt at have en online side, når halvdelen svarer, at det ingen betydning har for dem, 
at deres fagforening har en hjemmeside? .................................................................................................... 39 
Er det blevet en fordel eller en ulempe for 3f at være online?..................................................................... 40 
En billigere rød fagforening – er det muligt? .............................................................................................. 40 
Er 3Fs hjemmeside visuelt optimal? ............................................................................................................ 42 
Er der nok fokus på fagforeninger henvendt mod de unge og studerende? ................................................. 44 
Er vores empiri repræsentativ nok? ............................................................................................................. 45 
KONKLUSION ............................................................................................................................................... 47 
PERSPEKTIVERING ..................................................................................................................................... 48 
LITTERATURLISTE ...................................................................................................................................... 50 
Bøger ........................................................................................................................................................... 50 
Hjemmesider................................................................................................................................................ 50 
Pjecer ........................................................................................................................................................... 53 
Bilag sidst i rapporten! 
INDLEDNING OG PROBLEMFELT  
 
E-marketing og e-handel er blevet mere og mere udbredt med årenes løb. Allerede i 1999 kunne in-
ternettets økonomi placeres blandt de top 20 største økonomier i verden (Chaston, 2001: 5-6). I 
2010 handlede 68% af danskere mellem 16 og 74 år på internettet, og 78% af danskerne brugte in-
ternettet til at søge information om varer og tjenester (Danmarks Statistik, 2011: 22-34). Internettet 
og e-marketing er dermed blevet en integreret del af mange menneskers hverdag. Derfor er e-mar-
keting og e-branding også blevet så vigtigt – det kan nå mange mennesker på en gang, da det er en 
stor og populær platform. E-branding kan være med til at give firmaer et navn og en identitet, og 
derfor gøre dem mere synlige på internettet – problemet ligger i, hvordan det skal håndteres, da in-
ternethandel stadigvæk er en ny disciplin, som er foranderligt og voksende.  
 
På samme tid har de røde fagforeninger mistet medlemmer gennem de seneste 14 år. I LO – som 
vores case 3F er en del af – lå medlemstallet i 2000 på 1.458.742 organiserede. Siden da har med-
lemstallet været stødt faldende. I 2005, hvor 3F officielt blev indviet, lå LOs medlemstal på 
1.369.198 og i dag - 9 år senere - ligger LOs medlemstal på 866.950. (Bilag 1) Samtidig ser de gule 
fagforeninger en stigning i antal medlemmer. I år 2000 lå de gule fagforeningers medlemstal på 
122.781 organiserede og sidenhen er dette antal blevet mere end fordoblet.  
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I 2005 var de gule fagforeninger oppe på 151.082 medlemmer, og i 2014 ligger medlemsantallet på 
hele 289.854 medlemmer. (Bilag 2) Dette vakte en undren hos os, for hvad er det der gør, at de gule 
vinder medlemmer når de røde fagforeninger taber medlemmer? Derfor satte vi os for at undersøge, 
om denne forskel i medlemmer kunne skyldes deres e-marketing, da brugen af internettet som en 
handelsplads er stort og stadigt voksende. Det kan bl.a. ses i det faktum, at størstedelen af danskerne 
søger information om potentielle services, varer og lignende på internettet. Vi vil desuden sætte fo-
kus på medlemmer og potentielle medlemmers førstehåndsindtryk af 3F, da førstehåndsindtryk har 
en tendens til at være stabile og vedvarende. (Nauert, 2011), hvilket betyder, at fagforeningens age-
ren på internettet og det indtryk, som de giver, kan være afgørende for medlemstallet. Vi har valgt 
3F, da det er den største fagforening inde for LO og dermed den, som vi mente, at vi kunne få mest 
ud af. 3F er desuden aktive på internettet, hvilket gør det muligt for os at undersøge deres brug af e-
branding.  
 
PROBLEMFORMULERING 
 
Hvilken effekt har en fagforenings brug af e-branding på medlemmer og potentielle medlemmers 
førstehåndsindtryk af fagforeningen med udgangspunkt i 3Fs e-brand?  
 
SEMESTERBINDING 
 
Den obligatoriske dimension i dette semester er subjektivitet, teknologi og samfund (STS). Denne 
dimension omhandler relationerne mellem samfund, teknologi og subjektivitet. Dette er fx hvordan 
teknologi kan påvirke subjektive oplevelser, hvilken effekt samfund kan have på teknologi og hvil-
ken effekt teknologi kan have på mennesker. I dette tilfælde vil vores projekt være forankret i denne 
dimension gennem vores undersøgelse af, hvilken effekt e-branding har på 3Fs medlemmer/potenti-
elle medlemmer, og om det har haft en indflydelse på dem.  
Vi har foruden det valgt at bruge teknologiske systemer og artefakter (TSA) som vores anden di-
mension, da vi mener, at denne kan give os et bedre indtryk af præcist, hvordan e-branding fungerer 
og hvordan det bliver opbygget. TSA omhandler brugen og opbygningen af teknologiske systemer 
og artefakter – dette kunne fx være hvordan de fungerer, hvordan de er opbygget og lignende. 
 
6 
 
Denne dimension vil være forankret i vores projekt ved vores undersøgelse af 3Fs brug af e-bran-
ding, samt e-brandets opbyggelse. 
 
BEGREBSAFKLARING 
 Akademikernes Centralorganisation (AC): Akademikerne er paraplyorganisation for 25 
faglige organisationer, som har det til fælles, at de organiserer medlemmer med en lang vi-
deregående uddannelse. DJØF, Dansk Magisterforening mfl. hører under AC. (AC med-
lemsorganisationer)  
 Aktør: En aktør er en person, der handler ud fra en subjektiv mening; det kan være egenin-
teresse eller intention og forståelse af situation. (Fuglsang & Olsen, 2004: 565) 
 Den Danske Model: Den danske model er betegnelsen for det særlige danske system for 
regulering af løn- og arbejdsvilkår på arbejdsmarkedet gennem kollektive aftaler. Det afgø-
rende element er, at organisationerne har en høj grad af selvregulering, således, at lovgivnin-
gen spiller en begrænset og fortrinsvis understøttende rolle. (FAOS, 2013) 
 FTF: FTF er en hovedorganisation for 450.000 offentligt og privat ansatte. (Fakta om FTF) 
Under FTF er bl.a. Jordemoderforeningen, Danmarks Lærerforening og Politiforbundet i 
Danmark. (Medlemsorganisationer FTF) 
 Google AdWords: Google AdWords er en online marketingsservice. Med Google 
AdWords betaler organisationen kun for de klik annoncerne faktisk modtager. Derudover 
vælger organisationen selv, hvilke søgeord annoncen skal vises for. (AdWordsblog, 2009) 
 Landsorganisationen i Danmark (LO): LO er Danmarks største fagbevægelse med ca. 1 
million medlemmer fordelt under forbund som bl.a. 3F, HK, NNF, Dansk Metal mfl. (Hvad 
er LO, 2014) 
AFGRÆNSNING 
 
Vi har i dette projekt valgt at afgrænse os metodemæssigt. Vi har valgt ikke at anvende fokusgrup-
peinterviews grundet, at 3F allerede har anvendt denne metode til vurdering af deres hjemmeside, 
samt at vi ønskede at få et andet perspektiv på vores emne. Derudover har vi taget nogle valg om-
kring vores spørgeskemaer.  
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For det første har vi valgt at formidle dem verbalt til de adspurgte. Dette valgte vi, da vi af egne er-
faringer ved, at det kan være svært at få folk til at besvare spørgeskemaer online. Efter flere fejl-
slagne forsøg på at få folk til at besvare online, valgte vi derfor aktivt at opsøge medlemmer og po-
tentielle medlemmer på Hotel –og Restaurantskolen i Valby. Derudover har vi valgt at ekskludere 
køn og alder, da det for os ikke var en væsentlig faktor til forståelse af medlemmernes/de potentielle 
medlemmers opfattelse af 3Fs online sider.  
 
REDEGØRELSE FOR 3F SOM CASE 
 
3F – Fælles Fagligt Forbund har ikke altid eksisteret som én stor fagforening. 3F er en relativt ny 
fagforening, som udspringer af en fusion mellem KAD – Kvindeligt Arbejderforbund og SiD – Spe-
cialarbejderforbundet. I dette afsnit vil vi kort komme ind på, hvad en fagforening er, samt hvordan 
3F blev til det forbund, det er i dag. Vi vil desuden komme med en redegørelse for, hvordan 3f.dk er 
opbygget. 
 
Redegørelse for fagfagforening 
 
En fagforening kan beskrives som mellemleddet mellem dig og din arbejdsplads. Fagforeninger be-
står af en sammenslutning af lønmodtagere. Sammenslutningen er dannet med det formål at vare-
tage medlemmernes interesser, løn og arbejdsforhold især. Dette gøres ved at indgå og vedligeholde 
kollektive overenskomster med arbejdsgiverparten. (Den store danske om fagforening, 2014) Det 
skal desuden nævnes, at der findes både røde og gule fagforeninger.  
En rød fagforening er anerkendt af arbejdsgiverorganisationerne som legitim forhandlingspart – 
det vil sige, at det er dem, som forhandler og indgår kollektive overenskomster med arbejdsgiverne 
på, såvel centralt plan, som på den enkelte arbejdsplads. (FAOS om røde fagforeninger, 2014) Ek-
sempler på røde fagforeninger er – 3F, NNF, HK, FOA og DJØF.  
Den gule fagforening er lønmodtagerorganisationer, som står uden for de røde hovedorganisatio-
ner, LO, FTF og AC. (jf. begrebsafklaring)  
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Dermed adskiller de sig typisk fra de røde fagforeninger ved ikke at anerkende en grundlæggende 
interessekonflikt mellem arbejdsgiver og lønmodtager. De gule organisationer er desuden historisk 
kendt for at være politisk uafhængige – det vil sige, at de ikke støtter politiske partier. Endelig er 
medlemskab af de gule fagforeninger betydeligt billigere end medlemskab hos de røde fagforening. 
Grunden til dette er, at de gule fagforeninger ikke i særlig høj grad bidrager til den danske aftalemo-
del (jf. Begrebsafklaring) eller er en del af den. De skal således ikke forhandle overenskomster eller 
udbrede overenskomstdækningen. Eksempler på gule fagforening er – Krifa, Det Faglige Hus og De 
Frie Funktionærer. (FAOS om de gule fagforeninger, 2014) 
 
3F bliver til –fusionen mellem KAD og SiD 
 
Der var mange gode grunde for kvinderne til at organisere sig og i marts 1901 mødtes 25 fagligt ak-
tive kvinder til en stiftende kongres af et Kvindeligt Arbejderforbund i Danmark. Kernen i den nye 
organisation var det københavnske kvindelige fagforbund fra 1885. Hvor den kvindelige fagfor-
ening i 1885 kun var for københavnere, blev KAD i 1901 et landsdækkende forbund. Der skulle na-
turligvis vælges en formand, og valget faldt på Olivia Nielsen. (Due, Madsen, Johansen og Sønder-
gård, 2007: 29) I Olivia Nielsens formandstid blev hendes arbejde primært at få den nye organisa-
tion til at fungere, vokse og ikke mindst blive respekteret som et seriøst forbund på linje med de 
mandlige fagforbund. (Danmarkshistorien.dk om Anna Olivia Nielsen 1852-1910, 2012) Imens 
kvinderne organiserede sig, skete der også forandringer i mændenes fagforening. I 1888 blev Cen-
tralforbundet for Arbejdsmænd i Danmark stiftet og i 1891 blev M.C. Lyngsie valgt som formand. 
Dette forbunds primære opgave var at samle en række sammenslutninger af arbejdsmænd. Disse 
sammenslutninger fra Jylland, Sjælland og København skulle altså forenes til ét stort landsdæk-
kende forbund. Dette lykkedes i 1897, hvormed forbundet skiftede navn til Dansk Arbejdermands 
Forbund – DAF. (Christiansen, 2012: 20) 
I 1950’erne kom der for alvor gang i industrialiseringen. Som en konsekvens af denne udvikling, 
skiftede DAF i 1959 navn til Dansk Arbejdermands – og Specialarbejderforbund – DASF. En af 
grundende til dette navneskift var, at forbundet ønskede at understrege, at mange af medlemmerne 
ikke længere ”bare” udførte klassisk arbejdsmandsarbejde. (Due, Madsen, Johansen og Søndergård, 
2007: 36) I 1971 lukkede DASF op for kvindelige medlemmer i form af kvindelige kranfører fra 
bl.a. Lindøværftet (Ibid: 37). Sidenhen skiftede DASF en sidste gang navn i 1974 og navneskiftet 
blev til Specialarbejderforbundet i Danmark –SiD. (Ibid: 38)  
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Op igennem 1990'erne nærmede de to forbund sig hinanden, og et faldende medlemstal og nye ud-
fordringer til fagbevægelsen førte til fusionsforhandlinger. (3Fs historie, 2014) Den 23. september 
2004 var fusionen en realitet. Den 1. januar 2005 slog 3F officielt dørene op som ét stort fælles for-
bund. (Due, Madsen, Johansen og Søndergård, 2007: 151) 3Fs fusionering stoppede dog ikke der. 
Den 1. juli 2006 blev RestaurationsBranchens Forbund –RBF optaget i 3F. Derudover blev 3F-fa-
milien endnu en gang udvidet, da Forbundet Træ-Industri-Byg –TIB blev en del af 3F den 1. januar 
2011. (3Fs historie, 2014)  
 
3F i 2014 
 
3F har i 2014 309.218 medlemmer (opgjort 20. januar 2014). 3F har både faglærte og ufaglærte 
medlemmer. De arbejder inden for seks hovedområder: Industri (cirka 109.000 medlemmer), Bygge 
og anlæg (cirka 64.000 medlemmer, Transport (cirka 55.000 medlemmer), Den offentlige sektor 
(cirka 38.000 medlemmer), Privat service, Hotel & Restauration (cirka 29.000 medlemmer) og Den 
grønne gruppe (cirka 14.000 medlemmer). 3F har 67 lokale afdelinger og der findes 3F-kontorer i 
116 byer i Danmark. (3F i tal, 2014) Derudover har 3F også en ungdomsafdeling. Er medlemmerne 
under 31 år bliver disse automatisk medlem af 3F Ungdom. Per 2014 har 3F Ungdom 50.000 med-
lemmer. (3F Ungdom, 2014) Det betyder, at kun 15 % af 3Fs medlemmer er under 30 år. (Bilag 3) 
3f.dk 
 
3F har i 2014 relanceret deres hjemmeside 3f.dk. Dertil kom et nyt design og nyt indhold. (Webstra-
tegi, 2014:3) Dette vil vi komme mere ind på under vores teoriafsnit. I dette afsnit vil vi redegøre 
for, hvordan 3f.dk ser ud ved første øjekast. Hertil skal det også pointeres at de ilagte skærmbille-
der af 3f.dk er de samme, som blev brugt til vores empiriindsamling.  
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Billede 1: 3f.dks forside (besøgt d. 13-12-2014) 
Som det ses på billede 1 af 3f.dks forside, har 3F nogle signaturfarver i form af den røde, blå og 
hvide farve. Disse farver bliver desuden anvendt i 3Fs logo. Vi kan se, at 3f.dk har delt siden ind i 
forskellige emner: Fagforening, A-kasse, Bliv medlem, 3F jobformidling, Godt arbejde, Løntjek og 
nederst Fagbladet 3F samt Facebook. Det er altså de primære overskrifter, som 3F har udvalgt.  
 
Billede 2: Den øverste del af 3f.dks forside (besøgt d. 13-12-2014) 
På billede 2 har vi zoomet ind på den øverste del af 3f.dks forside. I toppen har medlemmerne mu-
lighed for at logge ind på ”MIT 3F”. Dertil har potentielle medlemmer muligheden for at klikke på 
”bliv medlem” og dermed melde sig ind. Derudover er der en fane til at kontakte 3F.  
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Billede 3: Midten af forsiden (besøgt d. 13-12-2014) 3f.dks forsiden (besøgt den 13.12.2014) 
Er det telefonnummeret man er ude efter, er det dog ikke nødvendigt med en separat fane, da tele-
fonnummeret til 3F står på forsiden. Medlemmer og potentielle medlemmer har også mulighed for 
at få mere at vide om 3F og medlemsservice ved at klikke på ”om 3F”-fanen og ”medlemsservice”-
fanen. Der er også mulighed for at finde lokalafdelinger ved at trykke på ”find lokalafdeling”.  
3f.dk indeholder også en søgefunktion. Ved at anvende søgefunktionen kan medlemmer eller poten-
tielle medlemmer søge på deres fag og få informationer herved. Forsidens top henviser også til den 
konkrete side for fagforeningen og a-kassen. Slutteligt har 3F i toppen placeret logo’et for deres 
kampagne, ”Er du OK”.  
 
 
 
                   1                                        2                                    3                                                                   
 
 
 
 
 
                               4                                                5                                        6 
 
I midten af forsiden findes 6 bokse med forskellige emner. Den første boks er boksen ”Fagfor-
ening”, hvor medlemmer har mulighed for at læse om løn og ansættelse, opsigelse, ferie mm.  
Denne boks henviser desuden videre til den primære side om fagforeningen. I boks 2 findes infor-
mation om ”A-kassen” heriblandt efterløn, ledighed mm. Her henvises også til den primære side for 
a-kassen.  
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I boks 3 findes ”bliv medlem” – her har potentielle medlemmer mulighed for at bestille en opring-
ning fra 3F samt at blive henstillet til siden for indmeldelse i 3F. I denne boks kan man desuden 
komme ind på siden for lokalafdelinger samt siden hvor man kan skrive til 3F.  
I boks 4 kan arbejdsløse medlemmer finde nyt job via jobdatabasen samt henvises til 3F jobformid-
lingsside. I boks 5 henvises man til deres kampagne ”Godt arbejde er godt for alle”. I boks 6 rekla-
merer 3F med et gratis løntjek.  
 
 
Billede 4: Nederste del af 3f.dks forside (besøgt d. 13-12-2014)  
 
Nederst på forsiden findes Fagbladet 3F, hvor de nyeste artikler kan findes, samt en henvisning til 
3Fs hjemmeside ”fagbladet3f.dk”. Derudover kan man se 3Fs nyeste newsfeeds fra 3Fs Facebook-
side. I denne boks kan man klikke sig videre til deres Facebookside samt se, hvor mange ’likes’ de 
har. Der er i denne boks også mulighed for at ’like’ 3Fs Facebookside. Helt i bunden er der infor-
mationer om 3F – deres adresse, telefonnummer, email og henvisning til flere af 3Fs hjemmesider.  
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METODE 
 
Vi vil i dette afsnit redegøre for, hvilke metoder vi har anvendt i dette projekt. Vi vil desuden også 
redegøre for vores generelle fremgangsmåde under empiriindsamlingen og de etiske overvejelser 
bag empiriindsamlingen.  
Vi har valgt en blanding af kvalitative og kvantitative metoder til at undersøge fagforeningens e-
branding. Dette er fordi, vi mener, at en blanding af disse to giver mulighed for at skabe sig et over-
blik på både det meningsfyldte og konkrete plan, og dermed underbygger de hinanden. De to valgte 
metoder er forskningsinterview og spørgeskemaer.  
 
Abduktiv metode 
 
Vi benytter en abduktiv tilgang til vores metode og projekt. Abduktion kan anses som et mellemled 
imellem induktiv og deduktiv metode, da induktiv drager konklusioner baseret på erfaring og de-
duktion drager konklusioner baseret på teoriens eller hypotesens afprøvede og beviste sandhed, 
hvorimod abduktiv drager konklusioner baseret på teorien, empirien og forbindelserne imellem dem 
(Jeremiassen & Trost, 2010:39ff). Vores metode er abduktiv, da vi betragter vores empiri igennem 
vores teori om e-branding, e-marketing, 3Fs webstrategi og sociale medier, og drager konklusioner 
baseret på vores empiri, teori og forbindelserne imellem disse.  
 
Forskningsinterview  
 
Et interview er en samtale med struktur og formål. Forskningsinterviews hovedformål er at produ-
cere viden. Gennem samtaler lærer vi andre menneskers indre verden at kende. Vi stiller spørgsmål 
for at få afklaret, hvad de fx føler, tænker eller hvordan de har oplevet en bestemt situation, og vi 
bestræber os på at forstå verden ud fra interviewpersonens synspunkter. (Kvale & Brinkmann 2009: 
17) I dette tilfælde vil forskningsinterviewet blive brugt til at indsamle viden om 3Fs e-branding, fx 
værdierne og strategien bag deres e-brand. Den interviewede er Susanne Fasting, chef for medlems-
kommunikation i 3F. Interviewet fandt sted den 28-10-2014 mellem 12.30 og 13.30 på 3Fs hoved-
kontor i København.   
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Forskningsinterviewet er en professionel samtale, der bygger på dagliglivets samtaler – der konstru-
eres viden i interaktionen mellem intervieweren og den interviewede. Der opstår en interdependens 
mellem menneskelig interaktion og vidensproduktion. Forskeren er det styrende led i interviewet, 
da forskeren definerer og kontrollerer situationen (Kvale & Brinkmann 2009: 19), hvilket betyder, 
at forskeren især skal være påpasselig med sin rolle i interviewet, da dette kan være med til at på-
virke den interviewede. Under interviews er det bl.a. vigtigt at etablere et tillidsfuldt forhold imel-
lem interviewer og den interviewede (Jeremiassen & Trost, 2010:58ff) – dette bliver bl.a. gjort ved 
at lade den interviewede styre interviewets flow (ibid), imens intervieweren skal sørge for, at inter-
viewet forholder sig relevant for undersøgelsen. 
Der findes forskellige grader af strukturering og standardisering af interviews. Dette forskningsin-
terview er specifikt et semi-struktureret interview med åbne svar, hvoraf nogle af spørgsmålene var 
udarbejdet på forhånd for at sikre, at de rigtige ting blev undersøgt, men der er alligevel plads til at 
lade nye spørgsmål og afklaringer dukke op, hvis disse skulle forekomme relevante (ibid) for pro-
jektet. Dette betyder også, at spørgsmålene ikke bliver stillet i den samme rækkefølge, som de blev 
nedskrevet i, eller at de slet ikke bliver stillet, da de er allerede er blevet besvaret. Det semi-struktu-
rede forskningsinterview tillader os at ændre spørgsmålene løbende efter behov og giver den inter-
viewede meget plads til at udtrykke sine tanker og idéer, hvilket var derfor, vi valgte denne metode. 
For at kunne huske interviewet, blev det optaget med den interviewedes tilladelse og derefter trans-
skriberet. 
 
Spørgeskemaer 
 
Spørgeskemaerne udarbejdes med henblik på at indsamle kvantitativ data, som man senere kan 
regne på, for derefter at sammenligne og drage konklusioner på baggrund af dette. Ifølge Jan Trost 
kan spørgeskemaer også blive anset som en form for interview, hvori spørgsmålene er fastlagte og 
højt standardiserede og svarene er lukkede, da der som regel kun er nogle bestemte svarmuligheder 
(Jeremiassen & Trost, 2010:41ff). Denne form for interview er kvantitativ, hvori spørgsmålene gi-
ver enkle og let kvantificerede svar (Jeremiassen & Trost, 2010:32f).    
I dette tilfælde vil spørgeskemaer blive brugt til at indsamle data angående, hvordan potentielle 
medlemmer og medlemmer af 3F reagerer på 3Fs e-branding og online sider.  
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Denne dataindsamling foregår på Hotel- og Restaurantskolen i Valby, hvilket betyder, at de ad-
spurgte sandsynligvis overvejende vil være potentielle medlemmer.  
Et spørgeskemas design har to hovedelementer: 
- At alle spørgsmål bliver besvaret 
- At svarpersonerne kan genkalde sig den viden eller holdning, som de bliver spurgt om (Jo-
hansen & Friis 2013: 50) 
Når forskeren vælger personer til besvarelse af spørgeskemaer, er det vigtigt, at man finder en mål-
gruppe, der har interesse for emnet, fordi de vil være mere motiverede til at besvare spørgeskemaet 
– fx vil administrationsarbejdere være mere villige og oplagte til at fortælle om deres arbejde end 
om nogle produkter, som de aldrig har set før. (Johansen & Friis 2013: 50) Det er også vigtigt at 
undgå for abstrakte eller hypotetiske spørgsmål, da disse kan forekomme forvirrende eller gene-
rende og skabe unøjagtige svar (Jeremiassen & Trost, 2010:109f). Da vores undersøgelse foregår på 
en skole, er det usandsynligt, at de adspurgte har kigget på 3Fs e-branding eller online sider – af 
denne grund medbragte vi tablets, så de adspurgte kunne kigge på 3Fs online sider og give en umid-
delbar bedømmelse af dem. Dette gør, at det er muligt at lade dem relatere sig direkte til spørgsmå-
lene omkring 3F og 3Fs online sider, fremfor at skabe abstrakte eller hypotetiske spørgsmål. Hertil 
skal det også nævnes, at et spørgeskema ikke skal være langt, da dette kan forekomme generende og 
distraherende for de adspurgte (ibid) og gøre dem mindre villige til at svare yderligere på spørgsmå-
lene. Et spørgeskema tillader os at få et overblik over folks meninger angående 3Fs e-branding, 
hvilket er derfor vi valgte det. 
Vores spørgeskemaundersøgelse fandt sted mellem den 25. og 26. november 2014 kl. 11.30-12.30. 
Vi udspurgte 14 mennesker i dette tidsrum. Hvis de adspurgte ikke havde besøgt 3Fs online sider, 
viste vi dem 3Fs hjemmeside og Facebook-side på en tablet, og lod dem kigge på disse sider så 
længe som de ville. Når de adspurgte var klar, udspurgte vi dem om deres førstehåndsindtryk af on-
line siderne. Vi lod dem med andre ord skabe et førstehåndsindtryk af 3Fs online sider, mens vi selv 
var til stede. Under selve undersøgelsen forholdte vi os neutrale og tolerante over for deres menin-
ger, udtryk og holdninger. Vi har desuden vedlagt vores spørgeskema i bilagene. (Bilag 4) 
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Generel opførsel under empiriindsamling 
 
Da begge metoder kan blive defineret som en form for interview, er der nogle fælles grundregler for 
opførsel under dataindsamlingen. Dette er primært for at undgå at forekomme generende, hvilket er 
med til at bryde den nødvendige tillid, som et pålideligt interview kræver (Jeremiassen & Trost, 
2010:58ff). Tillid og et venligt forhold imellem den interviewede og intervieweren er vigtigt, da 
dette giver intervieweren større adgang til den interviewedes synspunkt, holdninger og meninger.  
Derfor er det nødvendigt at opføre sig venligt og neutralt – dette vil sige, at intervieweren ikke skal 
virke dømmende eller pressende, uanset hvilken mening, som den interviewede udtrykker (Jeremi-
assen & Trost, 2010:97f). Det er også nødvendigt at klæde sig passende (Jeremiassen & Trost, 
2010:81f) og agere høfligt. Beklædningen er vigtig, da den kan agere frastødende, hvis den er be-
skidt, uprofessionel, upassende eller for formel. Dette betød bl.a. at vi klædte os professionelt til in-
terviewet og mere alment til spørgeskemaundersøgelsen, da dette forekom mest passende i de to 
forskellige miljøer, samt at vi opførte os høfligt uanset hvad. 
Spørgsmålene i interviewet og spørgeskemaundersøgelsen skal være enkle, jordnære og direkte (Je-
remiassen & Trost, 2010:100f), da andet kan forekomme forvirrende, ledende eller for abstrakt for 
den interviewede, hvilket kan resultere i uærlige eller upræcise svar. Spørgsmålene skal også være 
relevante for undersøgelsen (Jeremiassen & Trost, 2010:71ff) – det er bl.a. af denne grund, at vi 
ikke har bedt om yderligere oplysninger end de adspurgtes forhold og indtryk af fagforeninger i 
spørgeskemaundersøgelsen. Den anden grund bliver nævnt i følgende afsnit.  
 
Etiske overvejelser  
 
Som Jan Trost påpeger, er det ikke nødvendigvis muligt at vide, hvilke oplysninger, der er fortrolige 
(Jeremiassen & Trost, 2010:130f), og hvordan et forskningsinterview eller spørgeskema kan på-
virke den interviewede. De interviewede har også en ret til anonymitet (ibid) og til selv at vælge, 
hvad de vil kendes for. Af denne grund har vi bl.a. valgt at holde tavshedspligt angående de ad-
spurgtes identitet i spørgeskemaundersøgelsen, samt har vi undgået at bede de interviewede om op-
lysninger, der gjorde de adspurgte identificerbare og var irrelevante. De interviewede har også ret til 
at se det endelige projekt samt at se, hvordan de informationer, som de opgav under interviewet, bli-
ver brugt (ibid). 
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Det er også vigtigt, at de interviewede giver samtykke til at blive interviewet. Specifikt er det infor-
meret samtykke (Jeremiassen & Trost, 2010:128f), som de helst skal kunne give.  
For at lade dem gøre det, er det vigtigt at fortælle dem, hvad undersøgelsen og interviewet går ud på 
(ibid), samt at fortælle dem om deres rettigheder, hvoraf deres ret til anonymitet er en af dem. I til-
fælde af spørgeskemaundersøgelsen, bad vi også om tilladelse til at foretage en spørgeskemaunder-
søgelse fra en af uddannelsescheferne på skolen. Dette er fordi, at uddannelseschefen på sin vis har 
(eller kan føle, at de har) ansvaret for eleverne og skolens ry.  
 
Validitet og objektivitet  
 
Validitet og objektivitet er med til at sørge for, at den viden, som projektet opnår og udarbejder, er 
troværdig og holdbar. Problemet med objektivitet er dog, at det ikke er muligt at forholde sig fuld-
komment objektiv som forsker i interviews (Jeremiassen & Trost, 2010:140f), da der altid vil være 
en fordom eller en antagelse i intervieweren. Af denne grund er det vigtigt, at intervieweren så vidt 
som muligt undgår at nævne sine egne meninger ved fx at undgå at stille spørgsmål, der er ledende 
eller indeholder påstande, da disse kan få den interviewede til at blive påvirket af påstanden eller 
det ledende spørgsmål (ibid). Dette kan også ses i vores spørgeskema og interviewspørgsmål, der 
specifikt var skabt så neutrale som muligt, samt i vores opførsel, da vi bad de adspurgte bekræfte 
deres svar for at sikre os, at vi ikke havde misforstået deres svar. 
Validiteten kan være svær at sikre i en mere kvalitativ undersøgelse, der involverer folks holdninger 
og meninger (Jeremiassen & Trost, 2010:138f), da holdninger er foranderlige og validitet traditio-
nelt kræver, at undersøgelsen skal give det samme resultat gang på gang (Jeremiassen & Trost, 
2010:137).  
Dette kan være problematisk i forhold til skabelsen af validitet. Statistisk set, så kræver validitet og 
reliablitet, at de adspurgte udgør en stor og varieret mængde, der kan agere repræsentativt med de-
res svar (Jeremiassen & Trost, 2010:32ff). Validiteten kan også sikres på andre måder, bl.a. ved at 
sørge for, at alle spørgsmålene undersøger det samme fænomen, og at spørgsmålene er ens for alle, 
hvilket er det, som vi har valgt at gøre, da dette skaber det konstante fundament, som projektet er 
bygget op på. 
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VIDENSKABSTEORI 
 
Vi vil i dette afsnit redegøre for vores valg af videnskabsteori samt hvilken effekt denne videnskabs-
teori har haft på vores fremgangsmåde.  
 
Hvad er videnskabsteori? 
 
Videnskabsteori handler om den måde, hvorpå vi opnår viden, og hvilke metoder vi tager i brug 
dertil. Man er hele tiden på jagt efter sandheden, når man undersøger et bestemt felt, men man kan 
aldrig være 100 % sikker på, at man har fundet frem til sandheden; videnskabsteoriens paradoks be-
står af 2 dele: (1) Videnskabsteori søger sandheden, (2) videnskabsteori bevæger sig hele tiden 
fremad. (Thurén 2004: 8)  
 
Videnskabens opgave er at finde ud af, hvordan tingene forholder sig i virkeligheden, og det er der-
for karakteristisk for videnskabsteori, at den hele tiden bevæger sig fremad, eller så fald forandrer 
sig, modsat fx religion, som konstant forbliver ved den absolutte sandhed. Man kan aldrig vide, om 
man har fat i den virkelige sandhed, fordi; ”Hvis videnskaben bestandig bevæger sig fremad, så in-
debærer det jo, at vi aldrig kan vide noget med sikkerhed. Hvis gårdsdagens sandheder er dagens 
usandheder, kan dagens sandheder lige så vel være usandheder i morgen. ” (Thurén 2004: 10) 
I denne rapport tager vi udgangspunkt i hermeneutikken. I det nedestående afsnit vil vi komme med 
en redegørelse for, hvad hermeneutikkens grundprincipper er. Afslutningsvis vil vi redegøre for, 
hvordan vi har anvendt hermeneutikken i vores projekt. 
 
Hermeneutikken 
 
Hvis der skal sættes en videnskabsteoretisk ramme for dette projekt, er en hermeneutisk ramme en 
mulighed. Vi vælger den hermeneutiske tilgang, da vi ønsker at få en større forståelse af 3Fs brug af 
e-branding og e-marketing. Vi ønsker ikke i dette projekt, at vurdere om – eller hvordan – 3F kan 
forbedre deres markedsføring online, ligesom at vi ikke tilstræber os på at give en endegyldig vur-
dering af, hvad der er rigtig og forkert e-marketing og e-branding for 3F.  
Hermeneutikken kan i korthed forklares som ”fortolkning” og er en gammel fortolkningstradition 
med rødder helt tilbage til det antikke Grækenland.   
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Hermeneutikken består af 3 dele:  
1. Forståelse 
2. Udlægning  
3. Anvendelse/applikation (Fuglsang & Olsen, 2004: 311)  
Der findes tre retninger inden for hermeneutikken: (1) den traditionelle hermeneutik, (2) den meto-
diske hermeneutik og (3) den filosofiske hermeneutik. Inden for den traditionelle hermeneutik var 
målet at forsøge at finde den sande mening i eksempelvis en tekst.  
Man ville med andre ord forsøge at læse meningen ud af teksten i stedet for ind i teksten. (Fuglsang 
& Olsen, 2004: 311) Den metodiske hermeneutik stammer fra en systematisering af hermeneutik-
ken. Denne hermeneutiske form er kendetegnet ved at beskæftige sig med regler for fortolkning. I 
den metodiske hermeneutik udarbejdes der fortolkningsregler, der skal forhindre misforståelser og 
dermed forhindre mislykket kommunikation mellem mennesker. I den metodiske hermeneutik skel-
nes der desuden ikke mellem forståelse og fortolkning, og der arbejdes med forståelse og udlæg-
ning. (Fuglsang & Olsen, 2004: 311-312) 
I det 20. århundrede udviklede hermeneutikken sig til en mere filosofisk teori, hvori mennesket an-
ses som værende et forstående og fortolkende væsen. Dermed blev den filosofiske hermeneutik ud-
viklet. Her vil man undersøge, hvorfor mennesket er et fortolkende væsen. Det handler derfor ikke 
så meget om, hvordan vi skal fortolke, men mere om hvorfor vi fortolker. (Fuglsang & Olsen, 2004: 
312) Den filosofiske og traditionelle hermeneutik deler begge den opfattelse, at hermeneutik er for-
ståelse, udlægning og applikation: Forståelse er at forstå noget som noget. Dette skal kunne tydes 
(udlægges og fortolkes) og afslutningsvis anvendes i praksis (applikation). (Fuglsang & Olsen, 
2004: 312) 
I dette projekt anvender vi den traditionelle hermeneutik, da vi forsøger at trække meningen ud af 
vores teori og ud af vores indsamlede empiri, og dermed anvende den viden, vi opnår, til en analyse 
og diskussion.  
 
Hermeneutikkens grundprincipper 
 
Inden for hermeneutikken findes der mange forskellige traditioner, teorier og metoder. Alle disse 
retninger deler dog to grundlæggende betragtninger:  
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1. At forståelse og fortolkning kommer før forklaring 
2. At de sociale fænomener og aktører, der studeres, er bærere af betydnings –og meningssam-
menhænge, og at det derfor er disse, som skal fortolkes og udlægges i en videnskabelig 
praksis. (Fuglsang & Olsen, 2004: 309)  
En anden grundtanke er, at vi altid forstår noget på grundlag af visse forudsætninger. Vi møder, 
med andre ord, aldrig verden forudsætningsløst. Vores individuelle forudsætninger bestemmer, 
hvad vi forstår og ikke forstår. Denne slags forudsætninger kaldes for forforståelse eller fordomme.  
(Gilje & Grimen, 2002:171) Forforståelse er en vigtig betingelse for forståelse – uden forforståelse 
er forståelse ikke mulig. Forforståelse er så vigtig, da man ved fortolkning af eksempelvis en tekst, 
nødvendigvis må starte med visse idéer om, hvad man skal lede efter. Uden sådanne idéer ville un-
dersøgelser som udgangspunkt ikke have nogen retning. Man ville ikke vide, hvad man skulle rette 
opmærksomhed mod. (Gilje & Grimen, 2002:172) I en aktørs forforståelse kan mange komponenter 
indgå, heriblandt sprog og begreber, trosopfattelser og personlige erfaringer. (Gilje & Grimen, 
2002:172) I enhver aktørs (jf. begrebsafklaring) forforståelse indgår aktørens personlige erfaringer. 
Alle aktører er forskellige – derfor må aktørens erfaringer nødvendigvis variere alt efter, hvor og 
hvordan aktøren er opvokset samt, hvordan vedkommende har levet sit liv. Disse personlige erfarin-
ger fungerer ofte i aktørens bevidsthed som eksempler på, hvordan ting er eller fungerer. (Gilje & 
Grimen, 2002:174) Da vi i dette projekt hverken fokuserer på sprog og begreber samt trosopfattel-
ser, vil vi ikke komme videre ind på dette.  
I begyndelsen af dette projekt havde vi hver især en forforståelse vedrørende fagforeninger. Denne 
forforståelse havde vi opnået gennem vores individuelle familieforhold. Af forforståelser kan for-
forståelsen om, at fagforeningerne er en vigtig del af den danske arbejderkultur nævnes. Ligeledes 
kan forforståelsen af fagforeninger som værende tabu nævnes. Samtidig gik vi ind i dette projekt 
med hver vores individuelle forforståelse vedrørende e-branding og e-marketing. Via den øgede 
brug af onlinetjenester og internettet, opnår vi, som aktører, en forforståelse af e-branding, da man 
bliver overvældet med online reklamer og e-branding, når man færdes på internettet.  
Som aktører i dette projekt havde vi en idé om, hvad vi empirisk ville undersøge og hvordan vi ville 
bære os ad med netop dette. Vi havde, med andre ord, en retning og et fokuspunkt i rapporten. Fo-
kuspunktet er at få en større forståelse af 3Fs brug af e-branding og e-marketing. Vi havde desuden 
en idé om, hvad udslaget kunne være – dog uden at have undersøgt det først.  
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Det skal også nævnes, at en aktørs forforståelse er reviderbar. Det vil sige, at forforståelsen kan for-
andres i forbindelse med mødet med verden samt nye erfaringer. (Gilje & Grimen, 2002:175) Bo-
gen ’Samfundsvidenskabernes forudsætninger’ af Nils Gilje –professor ved Senter for vitenskapste-
ori på Universitetet i Bergen og Harald Grimen –professor ved filosofisektionen på Universitetet i 
Tromsø – kommer med et eksempel, der belyser, hvordan sådanne forandringer foregår: ”Vi kan 
ikke ombygge hele skibet samtidig, mens det er på åbent hav. Vi kan udskifte nogle planker her og 
der, men vi må hele tiden være opmærksomme på, at skibet holder sig flydende under ombygningen. 
” (Gilje & Grimen, 2002: 176)  
Visse dele er, med andre ord, reviderbare. Disse dele bliver revideret i mødet med konkrete erfarin-
ger, som ikke passer ind i systemet. Disse forandringer i dele af systemet kan have større eller min-
dre virkninger for resten af systemet. (Gilje & Grimen, 2002: 176) 
Gennem arbejdet med denne rapport er vores forforståelse – især med henblik på e-branding – ble-
vet revideret. Dette vil blive uddybet yderligere i perspektiveringen.  
 
TEORI 
 
Marketing på internettet  
 
Dette afsnit vil kigge på, hvordan e-marketing er anderledes i forhold til fx offline marketing, samt 
hvordan kundernes krav har ændret sig.  
Ifølge Ian Chaston (2001), professor i marketing på Plymouth Business School, fungerer e-marke-
ting – og på sin vis også e-branding – ligesom almindelig marketing og branding. På denne måde 
gælder de klassiske regler og fremgangsmåder for god marketing også på internettet. Fx ville frem-
gangen, der starter med en SWOT-analyse (analyse af styrker, svagheder, muligheder og trusler for 
organisationen) og organisationens mål som en basis for organisationens marketingstrategi med en 
efterfølgende evaluation af planen efter dennes implementation, stadigvæk kunne bruges i e-marke-
ting (Chaston, 2001: 12). Dette er også reflekteret af Smith, Wollan & Zhou (2011), der siger, at or-
ganisationer skal vide, hvad de vil opnå ved deres brug af sociale medier og lade deres strategi re-
flektere det (Smith, Wollan & Zhou, 2011: 23-29). 
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Internettet har gjort e-marketing (og e-branding) anderledes fra offline marketing og branding idet, 
at det er blevet nemmere for kunderne og brugerne at kommunikere om deres oplevelser med pro-
duktet eller servicen, som organisationen tilbyder (Ibid: 141-144). Dette kan enten være i en dialog 
med selve organisationen, eller det kan være på en stor platform for andre kunder såsom et forum. 
Denne tovejskommunikation betyder også, at organisationen har flere muligheder for at finde ud af, 
hvad kunden vil have, og hvad kunden synes, samt skabe awareness for deres produkt eller services 
og videregive information (Chaston, 2001: 172-173) 
Denne kommunikation har gjort det sværere for organisationerne, da det er meget nemmere for kun-
derne at gøre organisationernes fejl åbenlyse for andre. 
Før havde kunderne kun mulighed for dette ved at snakke direkte med deres nærmeste om, hvordan 
servicen eller produktet var utilfredsstillende, ved at sende et klagebrev til organisation eller et læ-
serbrev i et relevant blad (Smith, Wollan & Zhou, 2011: 121-124). Med internettet og sociale me-
dier kan en kunde skabe skandaler og sabotere en organisations marketing eller brand – fx ved at 
påstå, at organisationens bruger børnearbejde. Dette kan være med til at ødelægge organisationens 
rygte, selvom påstandene er forkerte. Dette betyder, at kunderne har mere magt over organisationer-
nes salg, marketing og rygte end før. Ian Chaston (2001) påpeger også, at der ikke findes ”loyalty 
by convenience” på internettet – hvis organisationen ikke er tilfredsstillende, så kan kunden nemt 
finde en anden organisation, der tilbyder bedre produkter, service og lignende (Chaston, 2001: 82-
83) 
Af denne grund er god service også blevet mere vigtig. Dette er fordi, at god service kan være med 
til at forebygge potentielle kriser ved at skabe kundeloyalitet og tillid til organisationen. Fx ville en 
organisation, der gør det nemt og overskueligt at få svar på spørgsmål, bestille, betale, arrangere le-
vering, få reparationer og modtage post-indkøbs produktopgraderinger have en større kundeloyalitet 
end organisationer, som gør det besværlig og mere uoverskueligt. Det samme ville gælde for en or-
ganisation, som hurtigt og præcist hjalp kunden, fx ved at besvare et af kundernes spørgsmål hur-
tigt. Internettet har også gjort det muligt for organisationerne at svare hurtigere, og kunderne for-
venter, at organisationer svarer på deres spørgsmål på den samme dag, som det blev stillet – i nogle 
tilfælde forventer de svar inden for nogle timer (Smith, Wollan & Zhou, 2011: 88-90). Hurtig og 
overkommelig hjælp er især vigtigt inden for e-marketing, da tvivl og forvirring over mulige indkøb 
kan få kunderne til at forlade hjemmesiden og deres potentielle indkøb (Chaston, 2001: 82-83). 
Dette ville kunne blive forhindret ved at lave hjemmesiden overskuelig, samt at gøre det nemt for 
kunderne at få hjælp og svar på deres spørgsmål med det samme.  
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Dette skift i fokus på service, kundernes tillid og loyalitet til organisationen kan også kaldes for re-
lationship marketing. Relationship marketing fokuserer på at opbygge et længerevarende forhold til 
kunderne ved bl.a. at give en service, der går over kundernes forventning, samt ved at give dem 
skræddersyede løsninger (Ibid: 83-86). Sådan en marketingsstrategi er modsætningen til transactio-
nal marketing, hvor fokusset ligger på at få solgt produktet i stedet for at opbygge et forhold til kun-
den. Denne forholdsbaserede strategi er især god til at beholde kunderne i en situation, hvor det er 
nemt for dem at finde en anden organisation, hvilket, som tidligere nævnt, er tilfældet på internettet. 
Sådan en strategi er også god, hvis kundernes behov er mere varierede og forretningsmiljøet er usta-
bilt. Dette er i modsætning til transactional marketing, som er velegnet for et stabilt forretningsmiljø 
og standard løsninger (Ibid: 281) 
Dermed kan det siges, at organisationer er mere udsatte online end de var før, da det er nemmere for 
kunderne at skabe et dårligt rygte for organisationen. Det er også betydeligt nemmere for kunderne 
at finde en anden organisation, der kan yde en bedre service eller give et bedre produkt, hvilket be-
tyder, at organisationen er nødt til at være meget mere forholdsbaseret og service-minded. 
 
Branding, e-branding og differentiering  
 
Dette afsnit vil forklare branding, e-branding, opbyggelsen af et e-brand samt differentierings vig-
tighed og hvordan organisationer kan skabe differentiering.  
Siden kunder og potentielle kunder har nemt ved at finde andre organisationer, er det ikke kun ser-
vice, der er vigtig – det er også differentiering. Organisationen er nødt til at virke anderledes fra an-
dre organisationer, der tilbyder de samme eller lignende services, ved bl.a. at virke bedre end deres 
konkurrenter (Ibid: 104-107). Dette kan gøres på forskellige måder – bl.a. ved at have lavere priser 
end andre organisationer, have et bedre produkt end deres konkurrenter, ved at have en betydeligt 
bedre service, der går ud over kundernes forventninger, eller ved at gøre flere af disse ting. En an-
den mulighed, især hvis der ikke er nogen betydelig forskel mellem organisationen og dens konkur-
renter, er ved at overbevise kunderne om, at der er en forskel – dette kan gøres igennem branding og 
e-branding. E-branding er en form for branding, der foregår online, og især fokuserer på brug af so-
ciale medier, hjemmesider, e-marketing og at højne deres rank på søgemaskiner, så som Google 
(Wheeler, 2009: 6-7) 
Branding er et redskab, der hjælper organisationen med at differentiere sig selv – og med at op-
bygge et forhold til kunderne og skabe tillid til organisationen, hvis brandet er stærkt (Ibid: 2-3). 
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Den grundlæggende idé bag et brand er, at det skal gøre organisationens identitet tydelig for omgi-
velser, bl.a. ved at kommunikere organisationens værdier ud til verdenen og organisationens kun-
der. Et brand skal også være tilgængeligt og skal appellere til kundernes sanser (Ibid: 4-5) for at 
virke mere behagelig, fx igennem billeder, farver, slogans og lyd. Dette er for at fuldføre et brands 
tre funktioner, nemlig at få kunderne til at vælge brandet frem for andre organisationers brands, be-
rolige kunderne med at de har foretaget det rigtige valg ved brug af brandets services og produkter 
og at engagere kunderne ved at få dem til at identificere sig med brandet ved hjælp af associationer, 
sprog og billeder.  
 
I branding, og især e-branding, er kundens oplevelse af brandet altoverskyggende – dette er især 
fordi, at kunden har fået mere magt og kan sabotere et brand ved at tale om en dårlig oplevelse, som 
de havde med det (Ibid: 18-19). Hvis kunden har haft en mindeværdig og god oplevelse med bran-
det, kan dette skabe mere reklame via word-of-mouth og dermed styrke brandet. Hver interaktion 
med kunden kan dermed ses som en mulighed for at skabe kundeloyalitet, tiltrække nye kunder og, 
hvis brandet er godt differentieret, til at kræve flere penge for service og arbejde. Oplevelser funge-
rer især fordi, at kunderne er blevet immune overfor almene, målrettede reklamer. Bl.a. stoler 86% 
ikke på informationerne, som reklamerne kommer med (Smith, Wollan & Zhou, 2011: 121-124). På 
grund af kundens magt kan det også siges, at kunden er med til at skabe e-brandet og det især derfor 
er nødvendigt at skabe en god oplevelse. En organisation kan bl.a. skabe en god oplevelse ved at 
være på det rette sted på det rette tidspunkt, ved at være menneskelige, så kunderne kan relatere sig 
til dem, og ved at forstå kundernes kontekst og verden, så organisationen kan skabe en forbindelse 
til kunderne. 
Alina Wheeler påpeger (Wheeler, 2009: 28-47), at de stærkeste brands og e-brands har en vision, 
mening og værdier, som de kommunikerer ud til omverdenen. De er også autentiske, anderledes i 
forhold til konkurrenterne og fleksible i forhold til innovation, samtidigt med, at de har en lang le-
vetid. De bruger et enkelt og klart sprog, holder hvad de lover, har en sammenhængende og konse-
kvent stemme og adfærd, et grundlæggende kvalitetsniveau i både produkter og service. Organisa-
tion er nødt til at være engageret i at opretholde brandet for at sørge for, at brandet er konsekvent og 
fungerer. Brandets genkendelighed, sammenhæng, integritet, levetid, konsekvente adfærd og kvali-
tet er med til at skabe tillid til organisationen samt kundeloyalitet, hvorimod dets differentiering og 
fleksibilitet er med til at sørge for at brandet skiller sig ud fra mængden.  
Et e-brand bliver opbygget igennem fem faser.  
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Fig. 1 – diagram, der illustrerer opbyggelsen af et brand eller et e-brand (Ibid: 6-7)  
 
Den første fase bliver kaldt conducting research (Ibid: 116-131) – det er i denne fase, hvor organi-
sationen laver research angående hvem de er, hvad deres mission og mål er, hvad deres styrker og 
svagheder er, samt hvilke muligheder de har for branding, deres nuværende marketing strategi og 
fremtidige udfordringer. Sådan en research involverer markedsresearch, hvori kundernes præferen-
cer bliver undersøgt, fx igennem fokusgrupper, online spørgeskemaer eller observation. Den nød-
vendige research involverer også usability tests af, hvordan deres nuværende produkter (og, i e-
brandings tilfælde, dens hjemmeside) fungerer, en research om organisations konkurrenter og hvor 
disse konkurrenters styrke ligger, samt hvor dominerende konkurrenterne er i markedet. Den ind-
samlede data af kunderne, organisationen og organisationens konkurrenter bliver analyseret og for-
tolket, så organisationen kan få et klart billede af, hvordan kunderne har det og hvordan det går med 
organisationen og dens konkurrenter. Dette er nødvendigt for at kunne skabe en effektiv strategi, 
forhindre kriser og se muligheder for marketing og branding. Det kan siges, at denne fase involverer 
en SWOT-analyse, samt en analyse af kundernes præferencer og konkurrenternes strategier og 
styrke.  
Den anden fase bliver kaldt clarifying strategy (Ibid: 132-143). I denne fase skal organisationen 
lægge en strategi for deres branding baseret på deres analyser i den foregående fase. Dette involve-
rer, at ledelsen i organisationen bliver enige om, hvad brandet skal tilbyde og stå for, samt hvad 
brandet skal kommunikere. I denne fase er ledelsen nødt til at beslutte sig for brandets koncept, 
sprogbrug, navn, adfærd og grundlæggende besked – hvilket først skal gøres, når ledelsen har for-
stået og fortolket researchen, der foregik i den foregående fase. Ved at forstå analyserne, kan ledel-
sen skabe en strategi baseret på deres styrker, målgruppe og organisationens mål samtidigt med, at 
de kan finde en måde at mindske deres svagheder på og styrke deres position i forhold til konkur-
renterne. I denne fase bliver brandets essens og strategi også kommunikeret ud til andre relevante 
medlemmer i organisationen. Dette er nødvendigt for at kunne skabe et målrettet og konsekvent 
brand.  
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Den tredje fase, designing identity (Wheeler, 2009: 114-163), indeholder designet af selve brandet. 
I denne fase bliver brandets essens og beskeder reduceret til farver, skrifttype, logoet og dets bevæ-
gelser på hjemmesiden (hvis der skal være noget bevægelse i logoet) og lignende. Denne del af pro-
cessen er typisk kreativ og intuitiv. Brandets design skal være æstetisk behageligt og opmærksom-
hedstiltrækkende. Det skal også appellere til organisationens målgruppe.  
I denne fase bliver designet også testet – fx ved at skabe en hjemmeside og derefter udarbejde fo-
kusgrupper, der bliver interviewet efter at have været på denne hjemmeside – eller ved at udarbejde 
et spørgeskema. Disse designforslag bliver præsenteret efter en test af deres effektivitet og brugbar-
hed.  
Det er først i den fjerde fase, creating touchpoints (Ibid: 164-191), at et designforslag bliver valgt 
og kommunikeret videre ud til de relevante medlemmer i organisationen. Denne fase handler om at 
færdiggøre og raffinere alle touchpoints, dvs. de små designdetaljer – i et e-brands tilfælde ville 
dette være hjemmesiden, favikonet, sprogbruget, brugen af de sociale medier, reklamer (videoer så-
vel som bannere) og lignende. Fx skal hjemmesiden designes og testes, så den passer til brandets 
æstetik, samt at den er engagerende og tilgængelig for kunderne. En god hjemmeside skal ideelt 
kunne svare på, hvad organisationen er, hvad den tilbyder kunderne og hvorfor organisationen er 
betydningsfuld og vigtigt for omverdenen. Inden for e-branding er hjemmesider især et vigtigt 
touchpoint, da den kan være med til at skabe en interaktiv, levende oplevelse for kunderne ved at 
være engagerende, nem og effektiv at bruge og stimulerende. Det er vigtigt, at alle touchpoints hol-
der sig til brandets essens og æstetik, da dette er med til at skabe tillid og ro blandt kunderne. I slut-
ningen af denne fase er brandet blevet designet færdigt.  
Den sidste fase, managing assets (Ibid: 192-210), omhandler, hvordan brandet skal håndteres efter 
det er blevet færdiggjort. Det er i denne fase, at standarder for opførsel, samt standarder for evalue-
ring af brandet skal skabes. I denne fase er det vigtigt at kommunikere essensen og de nødvendige 
standarder for opførsel til hele organisationen, og at sørge for, at disse standarder bliver overholdt, 
og at brandet fungerer, som det skal. En plan for lancering af brandet bliver skabt og udført, hvoref-
ter standarderne løbende skal evalueres.  
Differentiering er især vigtig og nyttig i et marked fyldt med muligheder og valg – især når det er 
kunden, der har magten. E-branding er med til at skabe denne differentiering, samtidigt med, at den 
skaber tillid til organisation og kundeloyalitet, som er nødvendigt med en forholdsbaseret marketing 
strategi.  
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Et brand bruger et klart sprog, farver og lignende for at differentiere sig, og er dermed medvirkende 
til at skabe oplevelser for kunden. I e-brandings tilfælde bliver dette bl.a. gjort via hjemmesiden. De 
bedste brands og e-brands er konsekvente i deres adfærd og opførsel, genkendelige, innovative og 
holder, hvad de lover. Et brand bliver oprettet igennem en analyse af organisationen, brandet, mar-
kedet, kunderne – hvorefter der bliver skabt en strategi, brandet bliver designet og derefter, at der 
bliver skabt standarder for kvalitet og opførsel, som skal overholdes.  
 
Sociale medier og e-branding 
 
Dette afsnit vil forklare brugen af marketing strategier, problemer og håndtering af krise situatio-
ner på de sociale medier, samt forskellige grader af organisationers brug af de sociale medier.  
Sociale medier kan bruges som en måde at skabe awareness for sin organisation og sit brand på, og 
kan være med til at tiltrække kunder. Det er meget normalt for organisationer at have en ”fire-re-
ady-aim”-tilgang til sociale medier (Smith, Wollan & Zhou, 2011: 16-21), hvori organisationen 
springer ud i brugen af sociale medier uden først at skabe en marketing eller branding strategi for 
det, hvilket er problematisk, siden en strategi er nødvendig (Ibid: 21-22) for, at kunden får den 
samme kvalitet i sin service på sociale medier, som de ville få ved at ringe til kundeservice. En stra-
tegi er også nødvendig for at udnytte sociale medier til deres fulde potentiale.  
Omkring 70% af kunderne på sociale medier og internettet stoler på anmeldelser af produkter og 
organisationer (Ibid: 69-73), hvilket gør, at word-of-mouth marketing er meget effektiv. Dette bety-
der også, at marketing strategier på de sociale medier typisk er baseret på word-of-mouth marke-
ting, ved bl.a. at få indflydelsesrige personer (såsom bloggere) til at anmelde produktet positivt, ved 
at skabe grupperabatter for folk, der køber produkterne fælles, og ved at skabe noget spændende, 
som bliver spredt blandt brugerne på internettet (Ibid: 125-133). Alle disse opfordrer enten folk til 
at skabe awareness for produktet eller organisationen ved at dele det med deres venner til at købe 
produktet. 
Kundens magt er især blevet større med de sociale medier, da de nemt kan kommunikere ud til an-
dre om deres dårlige oplevelser med organisationen, hvilket betyder, at e-brands og e-marketing er 
nødt til at have en præcis guideline for, hvordan de skal håndtere dårlige anmeldelser og potentielle 
krisesituationer. Dette er især fordi, at en negativ anmeldelse, hvis den får et stort publikum, kan 
skade et e-brand voldsomt. Den nødvendige måde at håndtere det på varierer (Smith, Wollan & 
Zhou, 2011: 163-174) alt efter, hvor vigtig kunden er for firmaet, kundens ry og forbindelser.  
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Hvis kunden er en stamkunde, der er forbundet med mange og har et godt ry, så er det nødvendigt at 
svare både officielt på organisationens side på det sociale medie og privat til kunden selv, for at løse 
problemet. Hvis det i stedet er en kunde, der er kendt for at beklage sig, ikke er vigtig for organisati-
onen og har få forbindelser, så er det sjældent nødvendigt at gøre noget ved det. Hvis kunden har 
mange forbindelser er det typisk nødvendigt at svare offentligt.  
 
3Fs webstrategi 2014 
 
3Fs har i 2014 publiceret en webstrategi for relanceringen og efterfølgende drift af deres hjemme-
side 3f.dk. Webstrategiens formål er at understøtte 3Fs brand som Danmarks stærkeste fagforening. 
(Webstrategi, 2014:2) Da vi i denne opgave vil tage udgangspunkt i 3Fs e-brand, vil vi i dette afsnit 
redegøre for 3Fs webstrategi 2014. Da vores materiale ikke er let tilgængeligt online, henviser vi til 
bilag 5 bagerst i opgaven.  
 
3f.dks vision og formål  
 
I starten af 2014 gik 3Fs nye hjemmeside i luften med nyt design og indhold. (Webstrategi, 2014:3) 
Ifølge 3Fs webstrategi er 3f.dks primære målgruppe medlemmer eller potentielle medlemmer. De-
res sekundære målgruppe er arbejdsgivere, beslutningstagere, pressen og studerende. (Webstrategi, 
2014:5) 
Deres primære vision for den nye hjemmeside er, at 3f.dk skal være Danmarks foretrukne fagfor-
eningshjemmeside. Formålene med deres hjemmeside er mange, heriblandt, at 3F.dk skal gøre det 
nemt at blive medlem samt fortælle om prisen og værdien af at være medlem af 3F. (Webstrategi, 
2014:5) 
Ifølge webstrategien er hjemmesiden den vigtigste kilde til nye medlemmer, og de fleste nye med-
lemmer kommer via den elektroniske indmeldelsesblanket.  Derfor skal 3f.dk gøre det nemt at blive 
medlem allerede på forsiden. (Webstrategi, 2014:3) 
Derudover skal det være dér, hvor medlemmerne kan finde informationer og få svar omkring deres 
arbejdsliv og fag, samt være nemt at komme i kontakt med 3F. (Webstrategi, 2014:5) Informatio-
nerne skal afspejle, at 3F er den dygtigste og mest professionelle fagforening og a-kasse. Derfor har 
3F valgt, at deres nye hjemmeside skal have fagindhold for de enkelte fag såsom kok, murer, tømrer 
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eller gartner. Dermed kan medlemmer og potentielle medlemmer finde konkret information om lige 
netop deres løn, overenskomst, arbejdsmiljø mm. (Webstrategi, 2014:3)   
Webstrategien nævner også, at et af hjemmesidens formål er, at 3f.dk skal være platformuafhængig 
og skal kunne bruges på PC, mobil og tablets. (Webstrategi, 2014:5) Dette skyldes to ting; (1) at ad-
gangen til nettet fra andre platforme, såsom mobiler og tablets, er kraftigt voksende samt (2) at 3Fs 
medlemmer sjældent har adgang til en computer på deres arbejdsplads. Af disse grunde er det vig-
tigt for 3F, ifølge webstrategien, at være online og have et responsivt webdesign, som automatisk 
tilpasser sig den platform, man anvender. (Webstrategi, 2014:3)    
 
Retningslinjer for indholdet på 3f.dk 
 
3F har fremsat nogle retningslinjer for, hvordan indholdet, heriblandt informationstekster, nyheds-
tekster og billeder, skal se ud. Blandt andet må alle teksterne ikke være for lange. For informations-
teksterne gælder, at de maks. må tage 1 minut at læse. De skal skrives i korte afsnit og korte sætnin-
ger. Der skal være faktabokse og der må gerne bruges tabeller, kasse og alternativer til tekst, såsom 
video, beregnere og billedserier. (Webstrategi, 2014:16) 
For nyhedstekster gælder, at de, ligesom informationsteksterne, skal skrives i korte afsnit og i korte 
sætninger. Hele nyhedsteksternes overskrift skal kunne vises i et Google søgeresultat eller i nyheds-
lister. Igen skal læsetiden maks. være 1 minut. (Webstrategi, 2014:16) 
For brugen af billeder gælder følgende: det skal være nyhedsspecifikke billeder. Derudover skal 
genrebilleder undgås, og billeder med mennesker skal gerne være direkte og med smil.  
Al billedtekst skal være konkret og med central information, da det oftest er det, som bliver læst 
først. (Webstrategi, 2014:16)    
ANALYSE  
 
I dette afsnit har vi valgt at inddele vores indsamlede empiri i 3 dele: Analyse af interview med hen-
blik på teori, analyse af spørgeskemaundersøgelsen med henblik på teori samt en opsamling af de 
foregående analyser.  
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Analyse af interview med Susanne Fasting 
 
I vores analyse af interviewet vil vi, på baggrund af vores forskellige teorier, analysere den indsam-
lede empiri fra vores interview med Susanne Fasting – Chef for medlemskommunikation. Vi vil 
supplere bagtankerne bag 3Fs online sider, deres målsætninger og værdier med de teoretiske per-
spektiver, vi har arbejdet med. Ved alle citater fra vores empiriindsamling henviser vi til bilag 6 
sidst i rapporten. 
Ifølge Smith, Wollan og Zhou (2011) skal organisationer vide, hvad det er de vil opnå ved deres 
brug af sociale medier og derved lade deres strategi reflektere dette. 3F har udviklet en webstrategi, 
hvori deres mål og strategi bliver fremsat. 
3F har et klart mål for deres hjemmesider 3f.dk – 3f.dk skal være Danmarks foretrukne fagfor-
eningshjemmeside. (webstrategi for 3f.dk, 2014: 5) 3F har i 2014 relanceret deres hjemmeside med 
nyt indhold og design. (webstrategi for 3f.dk, 2014: 3) Målet med 3f.dk er at tiltrække og fastholde 
medlemmer. Disse skal bekræftes i, at 3F er det rigtige valg for dem. Derfor har 3F valgt at lægge 
fokus på en ny hjemmeside. Hjemmesiden skal indeholde informationer, der skal afspejle, at 3F er 
den dygtigste, mest professionelle fagforening og a-kasse. Derudover skal hjemmesiden afspejle, at 
3F kender reglerne, og det er 3F, der kender medlemmernes fag. Derfor skal hjemmesiden have fag-
indhold for de enkelte fag – det kan være kok, tømrer, taxachauffører, murer osv.  Det skal gøre det 
nemt for medlemmerne at finde information om lige netop deres løn, overenskomst mm. (webstra-
tegi for 3f.dk, 2014: 3)  
3F går meget op i tovejskommunikation. Dette kan ses ved, at de er tilstede på de sociale medier. 
Ifølge Fasting er 3F på Facebook, Twitter, LinkedIn og Google+, hvor Facebook er deres primære 
platform:  
”… men det er ikke der, vi lægger vores største vægt, det gør vi på Facebook for 
det er dér 3F’erne er, altså når vi taler om medlemssynlighed. Så er det på Face-
book, at vi primært er” - Susanne Fasting 
På 3Fs sociale medier bliver der ofte lagt informationer op til deres medlemmer. På Facebook bliver 
der uploadet noget hver dag, hvorimod der på Google+ bliver uploadet noget hver uge.  
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LinkedIn har en lidt anden funktion end eksempelvis Facebook – den bliver, ifølge Fasting, mere 
brugt til stillingsopslag. (Jf. transcript) Denne form for kommunikation har også sine bagsider. Det 
er blevet nemmere for medlemmerne at gøre opmærksom på 3Fs fejl. Derfor har 3F valgt at foku-
sere på at få positive reviews på bl.a. trustpilot.dk. Dette gør de ved bl.a. at opfordre medlemmer til 
at give en anmelde på Trustpilot via nyhedsbrevene samt at give de lokale afdelinger brevfyld (bilag 
7), som de kan sende ud til medlemmer, efter deres faglige sag er afsluttet: 
”Og der kan vi altså se, at der er nogen afdelinger, der faktisk bruger det fordi 
der er mange positive anmeldelser af eksempelvis 3F Holbæk Odsherred og jeg 
tænker ikke, at det er fordi at medlemmerne i Holbæk Odsherred bare er rigtig, 
rigtig, rigtig glade. Jeg tror også at det er fordi der er nogen der siger til dem, at 
vi er glade for at du er glad, men du kunne faktisk – hvis du lige ville vise det – så 
kunne du gøre det ved at anmelde os på Trustpilot. ” –Susanne Fasting 
Ifølge Ian Chaston (2001) findes der ikke ’loyalty by convenience’ på internettet – er organisationen 
ikke tilfredsstillende, kan kunden hurtigt finde en anden organisation, der tilbyder bedre service, 
produkter mm. Dette er noget af det, som 3F er meget opmærksomme på. Som beskrevet i vores ca-
seredegørelse er der forskel på den røde og den gule fagforening. De to former for fagforeninger 
konkurrerer med hinanden. Derfor er differentiering vigtig for 3F. 3F har valgt at differentiere sig 
fra de gule konkurrenter ved at signalere, at de er de stærkeste, mest professionelle og dem, der ken-
der medlemmernes fag, overenskomst mm. Derudover er det relancerede 3f.dk bygge op omkring 
fagene og det er netop dette, som 3F ønsker at brande sig på:  
”Og det kan vi så se på besøgstallene, at vi har ramt rigtigt, det var jo det de ville 
have og det er dét vi helst gerne vil brande os på – det er at vi faktisk er eksper-
terne på murer eller vi er eksperter på kokke eller hvad det nu er du er… Fordi det 
er der vi differentierer os fra vores gule konkurrenter. Det er dér de aldrig nogen-
sinde ville kunne være med.”-Susanne Fasting 
Ifølge Ian Chaston (2001) skelnes der også mellem relationship marketing og transactional marke-
ting. 3F hælder mere til relationship marketing, da de går mere op i at skabe et forhold til kunden 
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end få solgt produktet. Medlemmernes behov er forskellige, og derfor er relationship marketing en 
god strategi. Vi kan bl.a. se denne relationship marketing ved den måde, som de eksempelvis bruger 
Facebook på. 3F bruger primært deres Facebook til direkte dialog med medlemmer, potentielle 
medlemmer og omverden om emner, der vedrører 3F’ernes arbejdsliv. (3F på Facebook, 2014: 2, 
bilag 8) Derudover bruges Facebook også til hvervning af meningsdannere. 3F holder løbende øje 
med, om der dukker nogle aktive medlemmer op med de sammen holdninger som 3F: 
”… alle så bruger vi simpelthen siden der til at holde øje med om der er nogen 
der kunne blive aktive i kampagnen og kontakter dem direkte og siger ”var det 
ikke noget for dig at være med i vores kampagne her? ” Så der holder vi øje med 
om der dukker sådan nogle meningsdannere op der, man kan se som er aktive 
med de samme holdninger [som 3F] og bruger dem der… ” –Susanne Fasting 
Alina Wheeler (2009) påpeger, at e-branding især fokuserer på brugen af sociale medier, hjemmesi-
der og på at højne deres rank på søgemaskiner såsom Google. Dette kan man også se i 3F. 3F er, 
som tidligere nævnt, også til at finde på Google+. Ifølge Fasting er Google+ siden primært oprettet 
til søgemaskineoptimering. Derudover har 3F, ifølge Fasting, startet Google AdWords annoncerin-
ger op. Som Fasting pointerer, er det rigtig dyrt at ligge i top i Googles søgemaskine – især søgeor-
det ’fagforening’ er dyrt. Derfor har 3F valgt at starte Google AdWords annoncering op på nogle 
bestemte søgeord så som ordet ’kok’.  
Ifølge Smith, Wollan og Zhou (2011) kan kundernes forøgede magt i forhold til organisationen og 
e-brandet ses i deres forventninger. Kunderne forventer kort svartid.  
Til dette har 3F sat et mål for svartiden i deres webstrategi – mails og brevkassespørgsmålene skal 
normalt besvares inden for en time og allersenest inden for en arbejdsdag. (Webstrategi for 3f.dk, 
2014: 8) Nogle gange kan det også, ifølge Smith, Wollan og Zhou (2011), være nødvendigt for or-
ganisationen at lade andre kunder besvare spørgsmålene – oftest som følge af ressourcemangel til at 
besvare alle spørgsmålene. Ifølge Fasting gjorde 3F, før strukturændringer, meget ud af at svare på 
deres Facebookside. Strukturændringen gjorde, at 3F ikke længere havde lige så meget tid eller lige 
så mange ressourcer til at besvare spørgsmålene på Facebooksiden. Dette betyder dog ikke, at de 
ikke længere besvarer spørgsmålene fra de sociale medier.  
 
33 
 
Fasting påpeger, at Facebook i dag har en beskedfunktion hvilket betyder, at mange af de spørgsmål 
der før blev stillet på ’væggen’ nu bliver stillet gennem beskedfunktionen. Fasting påpeger dog 
også, at hvis ressourcerne var tilstede, så ville 3F have ansatte til at sidde og overvåge og deltage i 
samtalerne: 
” Men det er ikke det samme som at, hvis jeg havde mange flere ressourcer så 
ville jeg have nogen til at sidde og overvåge det der hele tiden og deltage i samta-
len, det ville være meget bedre ingen tvivl om det. Da vi gjorde det var det meget 
bedre. ” –Susanne Fasting 
Gennem vores interview med Susanne Fasting kan man altså se, at 3F i den grad har gjort sig tanker 
om, hvilken online strategi, de vil bruge. Ud af dette har 3F produceret deres webstrategi med detal-
jer og information om, hvordan de vil bære sig ad med de målsætninger, som de har fremsat. Man 
kan opsummerende sige, at 3F er stærkt tilstede på de sociale medier gennem Facebook, Google+, 
LinkedIn og Twitter. De er mere forholdsbaserede end transaktionsbaserede, og de går op i at få po-
sitive reviews – primært på Trustpilot. 3F vil differentiere sig fra de gule fagforeninger ved at være 
dem, der kender deres medlemmers fag bedst, ved at være professionelle og ved at være den stærke-
ste fagforening i Danmark. De har desuden lige igangsat Google AdWords annoncering, der fokuse-
rer på ord, som ligger inden for medlemmernes fag.  
 
Analyse af spørgeskemaundersøgelse 
 
3F nævner i deres brochure for webstrategi (webstrategi for 3f.dk, 2014: 10), at det visuelle på deres 
online webside er vigtigt, og det derfor også er vigtigt, at websiden tilpasser sig den enhed, man an-
vender, fx pc, tablet eller smartphone.  
Resultaterne fra spørgeskemaundersøgelsen viser, at flertallet forventer, at en fagforening har en til-
fredsstillende online side. Halvdelen af de potentielle medlemmer havde et positivt indtryk af 3F’s 
hjemmeside og fandt den typisk tilfredsstillende, mens det kun var omkring tredjedelen af medlem-
mer, der mente det samme. Dette kan indikere, at når et ikke-medlem surfer på 3F’s webside, virker 
den rig på kvalitet og service, men når et medlem gør det samme, virker websiden ikke længere så 
tilfredstillende.  
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Dette kan tyde på, at et medlems forventninger af 3Fs online side ikke er overens med det, som de 
modtager – eller at 3Fs online sider ser ud til at tilbyde noget andet end, hvad de egentligt udbyder. 
Wheeler (2009) nævner, at branding er et redskab, som hjælper med at opbygge et forhold til kun-
den og skabe tillid til organisationen (webstrategi for 3f.dk, 2014: 6-7). Hun nævner desuden, at et 
brand skal appellere til kundens sanser fx via billeder, lyd og farver for at differentiere organisatio-
nen fra andre lignende organisationer, hvilket skulle: 
- Få kunden til at vælge deres brand frem for andre organisationers brands 
- Give kunderne indtrykket af, at de har foretaget det rigtige valg ved brug af brandets ser-
vices og produkter 
- Engagere kunderne ved at få dem til at identificere sig med brandet ved hjælp af associatio-
ner, sprog og billeder (webstrategi for 3f.dk, 2014: 4-5) 
3F’s e-branding er, ifølge spørgeskemaundersøgelsen, delvist velfungerende i, at tiltrække potenti-
elle medlemmer, da halvdelen af de potentielle medlemmers generelle indtryk af 3Fs online sider er 
positivt, hvilket indikerer, at 3F virker tiltrækkende ved første øjekast, og giver dem, hvad de søger 
efter. Hertil skal det også nævnes, at omkring halvdelen ville melde sig ind i 3F baseret på deres 
førstehåndsindtryk af 3Fs online sider.  
Af dem, der ikke ville melde sig ind i 3F baseret på deres førstehåndsindtryk, svarede næsten halv-
delen, at prisen skal være lavere, mens en fjerdedel svarer, at der skal være klarere fordele. Det vi-
ser, at potentielle medlemmer ønsker billigere priser samt klarere fordele (herunder god kvalitet). 
En af de adspurgte citerer følgende;  
” Det skal være en billigere pris men stadig have en god kvalitet og det skal fange mig”. Det er ty-
deligt, at billige priser er den største tiltrækningskraft og dermed den højest prioriterede. De gule 
fagforeningers tiltrækningskraft er baseret på billig kontingent, hvilket kan være svært at modstå, 
hvis man i forvejen har et begrænset budget.  
Hvis det var muligt for 3F at tilbyde fordelene ved at være billige, men stadigvæk med god kvalitet, 
som Chaston (2001) bl.a. påpeger er en måde at differentiere sig på og tiltrække kunder, kunne det 
være muligt, at flere potentielle medlemmer var villige til at vælge 3F frem for en gul fagforening. 
Chaston (2001) nævner også, at der ikke findes ”loyalty by convenience” på nettet: Hvis kunden 
ikke finder organisationen som værende tilfredsstillende, er vedkommende let tilbøjelig til at finde 
 
35 
 
en anden organisation, der tilbyder bedre produkter, services osv. (Chaston, 2001: 82-83) Dette be-
tyder, at god service er vigtigere end hidtil, da det kan være med til at skabe kundeloyalitet og tillid 
til organisationen, og derved forebygge potentielle kriser. Organisationer, som fx er hurtige til at 
besvare spørgsmål og modtage bestillinger, vil have større kundeloyalitet end organisationer, som 
ikke tilbyder disse faciliteter. Internettet har gjort det muligt for organisationer at svare hurtigere, og 
kunderne forventer, at organisationen svarer på spørgsmålet samme dag, som det blev stillet, og i 
nogle tilfælde inden for et par timer (Smith, Wollan & Zhou, 2011: 88-90). 
Næsten alle de adspurgte i undersøgelsen har sagt, at det er meget vigtigt for dem, at det er let at 
komme i kontakt med fagforeningen. 
3F nævner i webstrategien, at de vil gøre det nemt at komme i kontakt med dem vha. følgende: 
”Kontaktboks med telefonnummer, send mail og ring mig op sjak vise, at det er nemt at kontakte 
3F. Mails og brevkassespørgsmål besvares normalt inden for en time og senest inden for en ar-
bejdsdag. Leads besvares inden for en time. Facebook plugin skal give adgang til debat og spørgs-
mål på Facebook. ” 
Kundens forventning til besvarelse af spørgsmål er nogle timer eller inden for samme dag, som 
Chaston (2001) nævner, stemmer overens med 3F’s webstrategi, som er inden for en time (og senest 
en arbejdsdag). Kunden skal helst ikke sidde med et ubesvaret spørgsmål i for lang tid, da dette gi-
ver anledning til, at vedkommende forlader hjemmesiden. 
Derudover sagde over halvdelen af de adspurgte, at de er uenige med, at det er vigtigt for en fagfor-
ening at lave kampagner. Dette understreger, at, ifølge deres mening, er det ikke vigtigt at lave kam-
pagner for at sprede sit budskab, men at det derimod andre former for reklame, som fanger dem. 
Dette er oftest word-of-mouth. Inden for branding og e-branding, er kundernes oplevelse af brandet 
vigtigt i den forstand, at hvis en kunde har haft en god oplevelse, er vedkommende tilbøjelig til at 
dele sin positive oplevelse med andre og på denne måde styrke brandet, men hvis oplevelsen til 
gengæld har været negativ, vil anmeldelsen være dårlig, hvilket kan skræmme fremtidige kunder. 
Kunderne er dem på markedet, der har magten til enten at styrke organisationen eller få den til at 
fremstå som værende dårlig. (Wheeler, 2009: 18-19) Denne metode er effektiv idet, at 86% ikke 
stoler på informationerne, som reklamer udsender. (Smith, Wollan & Zhou, 2011: 121-124) 
I webstrategien nævner 3F intet om, at de vil satse på at få flere medlemmer gennem kampagner, 
men derimod at få flere medlemmer via deres elektroniske indmeldelsesblanket eller muligheden 
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for at blive ringet op telefonisk (webstrategi for 3f.dk, 2014: 6). Målet er at øge antallet af indmel-
delser med 10% (Ibid).  Mindst 90 % af potentielle medlemmer finder informationstilgængelighe-
den om medlemskab nemt/meget nemt. I 2012 var dette tal 80 %, hvilket viser, at der er blevet ar-
bejdet strategisk og effektivt med websidens overskuelighed og det er lykkedes 3F at gøre det let-
tere at finde informationer om medlemskab online.  
3F nævner desuden i webstrategien, at de vil organisere websiden således; ”Hjemmesiden skal have 
fagindhold for de enkelte fag, fx kok, tømrer eller gartner, så medlemmer og potentielle medlemmer 
nemt kan finde informationer om netop deres løn, overenskomst, uddannelse, arbejdsmiljø og 
grunde til, at de skal være medlem af 3F. ” (webstrategi for 3f.dk, 2014: 3) 
 
Opsamling af analyse 
 
Dette afsnit vil opsamle den endelige analyse og vil sammenligne interviewet, spørgeskemaundersø-
gelsen samt analysen af begge og dermed forsøge at evaluere 3Fs online sider baseret på 3Fs mål 
med disse og hvilket indtryk, de adspurgte fik af 3Fs online sider.  
Som der bliver påpeget i analysen af interviewet med Susanne Fasting, benytter 3F sig af relations-
hip marketing idet, at de forsøger at skabe et forhold til kunden.  
Dette kan bl.a. ses via deres forsøg på at være tilgængelige og at kunne svare hurtigt på spørgsmå-
lene, hvilket også kan ses i de adspurgtes forventninger og indtryk af 3F, da næsten alle de ad-
spurgte sagde, at de forventede, at en fagforening skulle være tilgængelig og nem at kontakte. Om-
kring halvdelen sagde, at 3F så ud til at være nem at kontakte og tilgængelig baseret på deres online 
sider. 
Hertil kan det også nævnes, at 3Fs strategi også omhandler at give deres medlemmer en specialise-
ret form for service baseret på disse medlemmers funktion. Dog er det omkring halvdelen af de ad-
spurgte, der fik indtrykket af, at 3Fs online sider gav en god service eller var af god kvalitet.  
På dette punkt kan det siges, at 3Fs online sider ikke nødvendigvis giver indtrykket af at give den 
høje service, høje kvalitet og tilgængelighed, som deres mål indebærer. På samme tidspunkt ville 
omkring halvdelen af de adspurgte potentielle medlemmer melde sig ind i 3F baseret på det første-
håndsindtryk, som de fik fra 3Fs online sider.  
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De adspurgte, der mente, at servicen var tilfredsstillende og at 3F var tilgængelig, var de samme, 
der sagde, at de ville melde sig ind i 3F baseret på deres førstehåndsindtryk. Dette betyder, at 3F er 
differentieret fra andre fagforeninger idet, at halvdelen ville melde sig ind i 3F og at disse fik et po-
sitivt indtryk af 3F baseret på deres online sider (og dermed deres e-branding), men at denne diffe-
rentiering muligvis kunne være stærkere eller bedre, da det ikke var flertallet af de adspurgte, der 
mente, at 3Fs online sider påviste høj kvalitet og tilgængelighed. 
Som der blev påpeget i analysen af spørgeskemaerne, havde de potentielle medlemmer et generelt 
positivt indtryk af 3Fs online sider, hvorimod 3Fs medlemmer var mere negative stemt over for 
denne side – dette kan bl.a. ses i, at over halvdelen af de potentielle medlemmer bedømte siderne til 
at være tilfredsstillende, hvorimod det kun var en tredjedel af de adspurgte medlemmer af 3F, der 
sagde, at 3F havde tilfredsstillende online sider. Dette kan også ses idet, at det var under halvdelen 
af de adspurgte, der mente, at 3Fs online sider var overskuelige eller visuelt flotte. Som der også 
blev nævnt, betyder dette med andre ord, at 3F i hvert fald tiltrækker nye medlemmer igennem de-
res online sider, hvilket er en del af 3Fs mål, men det opfylder ikke 3Fs ønske om at gøre det nemt 
for medlemmer og potentielle medlemmer at finde den nødvendige information om deres fag, da 
under halvdelen af de adspurgte mente, at 3Fs online sider var overskuelige. 
På trods af dette bruger 3F flere platforme og har dem integreret – de har en overordnet webstrategi 
og har baseret denne på diverse analyser og undersøgelser. De har et fokus på bl.a. at udøve service 
hurtigt og effektivt, der bl.a. kan ses i deres stræben på at besvare spørgsmål inden for en time eller 
en arbejdsdag, og på at blive kendt for deres professionalisme og kvalitet. Fordi de bruger ressour-
cer på at integrere og udøve den samme kvalitet i deres service på Facebook, deres hjemmeside, 
Google+ og lignende, kan det siges, at de er og stræber på at være på niveau tre i integrationen af 
sociale medier ifølge Smith, Wollan og Zhou (2011). Dette betyder, at de er i gang med fuldkom-
ment at udnytte de sociale mediers potentiale, samt at de er højt integreret og har den samme gen-
nemgående kvalitet.  
På trods af 3Fs høje integration af og på de sociale medier, er det dog muligt, at deres hjemmeside 
ikke er optimal, da den ikke forekommer overskuelig for mange af de adspurgte – især medlem-
merne var utilfredse.  
Hertil skal det nævnes, at 3F har lagt en detaljeret strategi, hvori deres mål omhandler at skabe sig 
selv som et brand, der differentierer sig ved at have en høj ekspertise med en matchende pris. Dog 
kræver nogle af de potentielle medlemmer mere klare fordele ved at vælge 3F samt en billigere pris. 
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Deres strategi er også forholdsbaseret. 3F forsøger sig med reklamer (Google AdWords) og positive 
anmeldelser, når de skal tiltrække nye medlemmer frem for fx primært at fokusere på kampagner. 
Dette er i overensstemmelse med de adspurgtes manglende interesse i kampagner. 3F fokuserer 
også på at kunne svare hurtigt, hvilket er en del af at sørge for god service og forhindre, at medlem-
merne finder en anden fagforening med bedre service – de adspurgte forventede også tydeligt, at 3F 
skulle være nem at komme i kontakt med. Indtrykket, som de adspurgte fik fra 3Fs online sider, var 
splittet – omkring halvdelen mente, at siderne gav dem indtrykket af, at 3F var nem at komme i 
kontakt med og udøvede god service, selvom hjemmesiden forekom dem uoverskuelig. Dog fore-
kommer 3Fs e-branding som den delvist opnår dets mål, hvilket er at tiltrække og fastholde nye 
medlemmer, da omkring halvdelen af de potentielle medlemmer sagde, at de ville melde sig ind i 3F 
baseret på deres førstehåndsindtryk. Dem, der ikke ville, ønskede typisk at det var billigere og/eller 
at fordelene var klarere.  
 
DISKUSSION 
 
Vi vil i dette afsnit diskutere forskellige emner, som vakte vores undren i løbet af undersøgelsen. Vi 
vil under første diskussion komme ind på, om det er vigtigt for 3F at have en online side når halvde-
len af de adspurgte svarer, at det ingen betydning har for dem, at deres fagforening har en hjemme-
side. Anden diskussion omhandler, om det er blevet en fordel eller en ulempe for 3F at være online. 
Denne undren blev vakt, da vi kan se fordele og ulemper for 3F ved at være online.  
Vores tredje diskussion handler om, hvorvidt det er muligt for 3F at sænke medlemskontingentet. 
Denne diskussion opstod på baggrund af vores indsamlede empiri. Vores fjerde diskussion omhand-
ler 3Fs hjemmesides udseende og overskuelighed, da en del af de adspurgte udtrykte utilfredshed 
med 3Fs visuelle udtryk. Vores femte diskussion handler om, hvorvidt 3F får fat i de unge. Denne 
undren opstod, da vores empiriindsamling foregik på Hotel –og Restaurantskolen i Valby. Dermed 
var mange vores adspurgte unge studerende. Vores sjette og sidste diskussion omhandler repræsen-
tativiteten af vores undersøgelse.  
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Er det i realiteten vigtigt at have en online side, når halvdelen svarer, at det ingen betydning 
har for dem, at deres fagforening har en hjemmeside? 
 
I bund og grund er det vigtigt for en fagforening at have en hjemmeside, da det er her, at mange 
spørgsmål er besvarede som fx i en FAQ, og som fagforening slipper man derfor for at besvare de 
samme spørgsmål flere gange til. I webstrategien nævner 3F, at hjemmesiden skal indeholde fagind-
hold for de enkelte fag (webstrategi for 3f.dk, 2014: 3), så medlemmer/potentielle medlemmer kan 
finde information, som netop er vigtigt for dem, og hvorfor de netop derfor skal melde sig ind i 3F. 
Dertil er det også relevant i den forstand, at det er på hjemmesiden, at kontaktoplysningerne er står, 
fx telefonnummer og e-mail, for hvordan skal man vide, hvordan man kommer i kontakt med fag-
foreningen, hvis de ikke har en webside? Vi går i denne rapport ud fra, at stort set alle har internet i 
hjemmet, eller kender nogen, som har internet. Websiden fungerer som en selvbetjeningsplatform, 
hvor den enkelte selv kan finde svar på generelle spørgsmål. 
I webstrategien nævner 3F, at det er vigtigt for dem at have en webside, og de satser på udvikling 
inden for dette felt; fx er målsætningen at øge antallet af indmeldelser med 10 % (webstrategi for 
3f.dk, 2014: 6). Websiden skal hjælpe medlemmerne med at give svar på deres spørgsmål angående 
deres arbejdsliv. Blot denne grund danner grundlag for vigtigheden af at være online, da internettet 
er en bred platform, som stort set alle har adgang til, og på denne måde er det også billigere for 
selve organisationen, da de ansatte dermed fx får mere telefontid til de mere krævende spørgsmål 
end de generelle. 
Det er tydeligt, at 3F satser på teknologisk udvikling, idet at verden i dag er afhængig af teknolo-
gien, for hvorfor ville de ellers udvikle en webstrategi og ansætte eksperter til at udføre dette?  I en 
verden hvor teknologien konstant er under udvikling og præger vores hverdag i højere og højere 
grad, kan man så, som en stor organisation som 3F er, ”overleve” uden at være online? 
At flertallet svarer, at det ikke er relevant for dem, at fagforeningen har en online side, kan skyldes, 
at de adspurgte er personer, som helst vil komme i kontakt med fagforeningen telefonisk. Herved 
skal man tage hensyn til de demografiske og kulturelle forhold; fx at nogle mennesker hellere vil 
sende en mail i stedet for at tage kontakt pr. telefon eller møde op personligt til vejledning. Andre 
faktorer kan være: 
- At de adspurgte ikke bruger, eller aldrig har brugt, online siden som et hjælpeværktøj. 
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- At de adspurgte ikke er medlem af en fagforening og føler derfor intet behov for kommuni-
kation eller kontakt med organisationen 
Det, at man har en online side, er medvirkende til, at man kan fange flere mennesker, idet, at oplys-
ningerne om organisationen er tilgængelige på internettet og man er derfor ikke nødt til at ringe ind 
for at få besvaret et spørgsmål, hvis svar man kan finde på hjemmesiden. 3F nævner i webstrate-
gien, at de arbejder på at få deres hjemmeside til at tilpasse sig alle platforme som smartphones, tab-
lets og computere. 
 
Er det blevet en fordel eller en ulempe for 3f at være online?  
 
På den ene side er det en fordel, mens det på den anden side er blevet en ulempe. 
Fordelen ligger i, at medlemmer og potentielle medlemmer har lettere adgang til informationer, som 
er relevante for dem, eller få svar på spørgsmål, som før er blevet spurgt af andre og svarene dertil 
er tilgængelige for alle. Desuden har de lettere ved at komme i kontakt med 3F, fx via mail. 
Ulempen ved at være online ligger i, at hvis man har haft en dårlig oplevelse med organisationen, så 
er det lettere at gøre denne negative hændelse åbenlys for alle andre og man kan derved påvirke 
medlemmer/potentielle medlemmers syn på organisationen i den negative retning. Til gengæld kan 
man på samme måde dele positive oplevelser og derved rykke holdninger i den positive retning.  
En anden ulempe ved at være online er, at konkurrencen mellem lignende organisationer er hårdere 
idet, at hvis man fx ikke får hurtigt svar fra den ene fagforening eller ikke har fået tilfredsstillende 
service, er man lettere og hurtigere tilbøjelig til at søge efter en anden organisation, som yder det 
samme, og hvor man hurtigere kan få svar på sine spørgsmål.   
 
En billigere rød fagforening – er det muligt? 
” For mig er det altså ikke særlig attraktivt, at være medlem af en fagforening. 
Jeg kender godt til dem, men de er altså for dyre! ” 
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Gennem vores empiriindsamling var der særligt noget, der sprang os i øjnene – de adspurgte poten-
tielle medlemmer ville være mere villige til at melde sig ind, hvis 3F sænkede prisen på kontingen-
tet. I denne diskussion vil vi diskutere, om det er muligt for en rød fagforening at imødekomme øn-
sket om en billigere, rød fagforening.  
Som tidligere beskrevet i vores caseredegørelse, er der forskelle mellem de gule fagforeninger og de 
røde fagforeninger. Herunder er der en tydelig forskel i, hvordan de markedsfører sig selv. Den ty-
deligste forskel ligger i medlemskontingentet. Melder du dig ind i 3Fs fagforening + a-kasse, skal 
du som medlem betale 905 kr./måned, hvorimod du som medlem af eksempelvis Krifas fagforening 
og a-kasse skal betale 699 kr./måned for deres dyreste medlemskab. Der er altså penge at spare ved 
at melde sig ind i den gule fagforening. Men hvorfor er der egentlig denne forskel i kontingentpris? 
Når du kigger på de fordele, der følger med begge medlemsskaber, er der umiddelbart ikke stor for-
skel. Begge fagforeninger tilbyder at køre dine sager mod din arbejdsgiver, hvis det skulle blive 
nødvendigt. De tilbyder begge dagpenge, jobformidling og hjælp til jobsøgning mm. Den største 
forskel er deres markedsføring. Søger du på ordet ’fagforening’ i Googles søgemaskine, er de 3 før-
ste hits links til gule fagforeningers hjemmesider. (Bilag 9) Disse 3 hits, der ligger helt i top, er, 
ifølge Susanne Fasting, utrolig dyre marketingsmæssigt. Går man længere ned, ligger 3F på en 5. 
plads ved søgning på ’fagforening’. Over 3F ligger det Faglige Hus og under 3F ligger Krifa (igen). 
3F ligger altså iblandt gule fagforeninger. Søger du på en oversigt over fagforeninger i Danmark, 
kommer Google bl.a. med links til linkssamlinger, hvori man kan finde en oversigt over alle fagfor-
eningerne i Danmark. Som et eksempel kan vi tage cv.dk. Går man ind på denne side, kan man kun 
se priserne på de gule fagforeninger. Lidt længere nede er der en oversigt over alle de røde fagfor-
eninger – der er dog ikke priser på. (Bilag 10)  
Under vores interview med Susanne Fasting kom vi ind på, hvordan det kan være, at 3F bl.a. ikke er 
til at finde på disse linkssamlinger. Svaret var ganske simpelt – 3F kan ikke konkurrere på pris. Der-
for har 3F fravalgt disse linkssamlinger, da der på disse online sider fokuseres på pris, ikke fordele. 
Ifølge Fasting er der organisationer, som gerne vil betale for ’kliks’ og dermed inkasserer ejerne af 
linkssamlingerne omkring 1000-2000 kr. per nye medlem som indmelder sig ved at videreklikke fra 
linkssamlingerne.  
3F kan altså ikke konkurrere på pris. Som Fasting i interviewet pointerede, koster det penge at være 
dem, der kender medlemmernes fag. Det koster penge at være de stærkeste, og det koster penge at 
være dem, som forhandler og indgår kollektive overenskomster med arbejdsgiverne.  
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De gule skal således ikke forhandle overenskomster eller udbrede overenskomstdækningen, og dette 
er en af grundene til, at de kan sætte prisen lavere end de røde fagforeninger.  
”Hvis jeg skulle melde mig ind skulle 3Fs fagforening være billigere men med 
samme muligheder og uden kvalitetspåvirkning.” (ftf-a-medlem/kunde) 
At give et konkret svar på denne diskussion er ikke så simpelt. Som udgangspunkt går vi ud fra, at 
3F har sat kontingentet således, at de kan dække deres udgifter bedst muligt. Det samme gælder for 
eksempelvis Krifa. Forskellen ligger dog i, hvad de forskellige fagforeninger bedriver – ikke kun 
for deres medlemmer – men for den danske befolkning generelt. Som nævnt i caseredegørelsen er 
det de røde fagforeninger, der sikrer danskerne deres goder såsom feriepenge, overenskomster mm. 
Derfor kan man argumentere for, at det er nødvendigt for 3F at sætte deres kontingent højere end en 
gul fagforening. Vi kan i denne diskussion ikke vurdere, om det er muligt for 3F at sætte kontingen-
tet lavere –vi har ikke deres regnskaber, deres viden eller deres erfaringer. Det, som vi kan konklu-
dere er, at der er en grund til, at 3Fs medlemmer skal betale mere end de gule fagforeningers med-
lemmer af flere grunde – heriblandt de ekstra udgifter, som 3F skal betale ved at forhandle med ar-
bejdsgiverne.  
 
Er 3Fs hjemmeside visuelt optimal? 
 
Som der er blevet nævnt i analysen, var der ikke mange, der var tilfredse med 3Fs hjemmesides ud-
seende. Dette skaber en undren om, hvorvidt hjemmesiden er visuelt optimal, hvilket er det, der vil 
blive diskuteret i dette afsnit.  
De adspurgte i spørgeskemaundersøgelsen påstod typisk, at hjemmesiden var udmærket visuelt og 
temmelig overskuelig – men dem, der gik i detaljer, sagde i stedet, at den var rodet, og at de røde 
blokke på hjemmesiden var distraherende, hvilket kan være med til at skabe mindre overskuelighed 
på selve hjemmesiden. På det andet punkt kan det også pointeres, at det ikke var mange, der mente, 
at det var vigtigt, at hjemmesiden var visuelt flot, hvilket kan betyde, at optimaliteten af hjemmesi-
dens æstetik muligvis ikke er så vigtig, medmindre denne gør hjemmeside uoverskuelig. På samme 
tidspunkt, kan det siges, at udseendet stadigvæk er vigtigt – Alina Wheeler (2009) påstod bl.a. at 
valget af farver, logo og lignende skulle være med til at skabe en visuel identitet for organisationen, 
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selvom dette muligvis kunne være noget, som de adspurgte ikke ville lægge mærke til, hvis udseen-
det ikke er frastødende. 
Et af de potentielle problemer med hjemmesiden er dens overskuelighed – det var blot en tredjedel, 
af de adspurgte, der mente, at 3Fs online sider var overskuelige. Overskuelighed er ikke det samme 
som et optimalt og tiltrækkende udseende, men disse kan siges at være relateret, som bl.a. kan ses i, 
at nogle af de adspurgte påpegede at hjemmesiden gav dem et rodet indtryk og var svær at finde ud 
af på grund af det visuelle. Dette kunne muligvis være en af grundene til, at fordelene var uklare for 
dem, der ikke ville melde sig ind i 3F baseret på deres førstehåndsindtryk: Når det visuelle er rodet 
og giver et dårligt indtryk, så kan det være sværere at finde rundt på hjemmesiden og dermed finde 
ud af, hvad fordelene ved et medlemsskab i 3F indebærer. På den anden side er det sandsynligvis 
ikke den overordnede grund til, at nogle af de adspurgte havde problemer med at se fordelene. Det 
er langt mere sandsynligt, at de adspurgte havde svært ved at se det, fordi deres undersøgelse af 
hjemmesiden havde en tendens til at være overfladisk idet, at de kun kiggede rundt på forsiden af 
hjemmesiden. 
Den manglende tilfredshed blandt de adspurgte påpeger, at hjemmesidens udseende ikke er opti-
malt. Problemet ser ud til primært at ligge i, at de røde blokke på hjemmesiden forekommer distra-
herende samt, at hjemmesiden muligvis er rodet opstillet enten generelt eller på en tablet. At det 
præcist er de røde blokke, der er distraherende, er muligvis fordi, at den røde kan forekomme mere 
fremtræden som farve end 3Fs andre farver, hvid og mørkeblå, hvilket betyder, at det røde sandsyn-
ligvis vil tiltrække besøgendes blik og dermed forekomme distraherende fra informationen, der ikke 
er nær så opmærksomhedstiltrækkende som den røde farve. Hvis dette er tilfældet, ville en mindre 
ændring af layoutet og brugen af farverne sandsynligvist ordne problemet, fx ved at sørge for, at de 
røde blokke bliver brugt til at lede den besøgendes øjne hen på noget relevant eller spændende in-
formation.  
For kort at opsummere, var der mange, der var utilfreds med 3Fs hjemmesides overskuelighed og 
visuelle indtryk. Dette er sandsynligvist pga. distraherende brug af røde blokke, der trak opmærk-
somheden væk fra relevante eller spændende informationer. Disse blokke kunne i stedet blive brugt 
på at tiltrække opmærksomheden hen på diverse informationer på hjemmesiden og dermed få hjem-
mesiden til at forekomme mere organiseret og tiltrækkende.  
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Hertil skal det siges, at de adspurgtes undersøgelse af hjemmesiden var præget af et hurtigt kig på 
forsiden, hvilket betyder, at denne uoverskuelighed og utilfredshed med det visuelle sandsynligvist 
er præget af, at de adspurgte ikke undersøgte hjemmesiden nærmere. 
 
Er der nok fokus på fagforeninger henvendt mod de unge og studerende? 
 
Størstedelen af de adspurgte, der ikke var medlem af en fagforening, sagde, at de var for unge til at 
have en fagforening eller, at de ikke havde tænkt over en fagforening endnu. Hvorvidt dette betyder, 
at der ikke er et stort nok fokus på de unge og studerende i fagforeningerne, vil blive diskuteret i 
dette afsnit. 
Det er muligt, at fagforeninger ikke henvender sig nok til unge. Dette kan bl.a. ses i de adspurgtes 
reaktion, da de generelt var klar over fagforeninger og deres eksistens, men de havde ingen inte-
resse i den og udtrykte, at den ikke var relevant for dem endnu. På den anden side henvender 3F sig 
bl.a. til studerende, da disse er en sekundær målgruppe i deres webstrategi, hvilket vil sige, at der er 
en form for fokus på de studerende og på at få fat i dem, selvom dette muligvis ikke er nok. Dette 
kan også ses i 3Fs medlemsstatistikker, hvoraf 15% af 3Fs medlemmer var under 30 år. (Bilag 3) 
Dette tyder på, at 3F ikke får ordentligt fat i de unge og studerende, da medlemstallet er så lavt, og 
da de adspurgte udtrykte, at de følte sig for unge til en fagforening og ikke havde tænkt over dem. 
Det er potentielt unødvendigt for studerende at blive medlem af en fagforening, da det ikke er sand-
synligt, at de får brug for fagforeningens hjælp før de har fået arbejde. Det er også meget muligt, at 
det ville være for dyrt for den unge eller studerende at være medlem af en fagforening, da de typisk 
ikke oplever, at de tjener nok til at have råd til husleje, mad, fritid og fagforening. På den anden 
side, så kan et tidligt medlemsskab muligvis hjælpe med dagpenge (hvis medlemmet er meldt ind i 
en a-kasse), hvis den studerende eller unge ikke kan finde arbejde efter uddannelsens afslutning. 
Det er også muligt for fagforeningen, i visse tilfælde, at kunne hjælpe den unge eller den studerende 
igennem deres uddannelse, fx hvis den studerende er lærling eller praktikant – dette ville dog 
komme an på hvilket fag, de uddanner sig indenfor, samt hvilken fagforening de vælger, fx tilbyder 
3F hjælp til lærlinge.  
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Hvis de unge eller studerende også er klar over fagforeningerne og deres vigtighed, er det muligt, at 
de ville føle sig mere afklarede med, hvad fordelene ved en fagforening er, og dermed er det mere 
sandsynligt, at de ville melde sig ind i en.  
Dette kunne fx opnås igennem opfordring fra forældrene, undervisning om fagforeninger under ud-
dannelsen eller online kampagner, der specifikt har unge eller studerende som målgruppe. 
3F henvender sig til unge, men det ser ikke ud til at være nok, da 3F ikke har mange medlemmer 
under 30 år. De potentielle medlemmer i spørgeskemaundersøgelsen udtrykte også, at de ikke havde 
tænkt på fagforeningerne og følte sig for unge til blive medlem. Det kan dog være nyttigt for den 
studerende at blive medlem, imens de er under uddannelse, da 3F kan støtte dem under uddannelsen 
og umiddelbart efter uddannelsen, selvom de ikke nødvendigvis tror det er nødvendigt eller tror, at 
de har råd, imens de er under uddannelse.  
 
Er vores empiri repræsentativ nok? 
 
Mellem den 25.-26. november var vi ude på Hotel –og Restaurantskolen i Valby for at indsamle 
empiri. Af redskaber valgte vi at bruge et spørgeskema, vi formidlede verbalt, samt en tablet. Tab-
letten havde til formål at give de adspurgte muligheden for at se og interagere med 3Fs hjemmeside 
(3f.dk) samt 3Fs Facebook-side. Mellem den 25.-26. november fik vi desuden yderligere svar fra 
nogle adspurgte – denne gang online. De adspurgte fik vores spørgeskema samt instrukser tilsendt. 
Disse svar blev også inkluderet i vores empiri. Sidenhen har vi diskuteret meget, om vores empiri 
var repræsentativ nok. Vi er kommet frem til, at vores empiriindsamling havde nogle fordele og 
nogle mangler.  
Vi blev enige om, at vores empiri ikke er repræsentativ nok. Heri ligger både antallet af adspurgte 
samt selve de adspurgte. Vi adspurgte 14 personer, hvoraf 10 af dem kom fra Hotel –og Restaurant-
skolen i Valby. Dette betød, at de fleste af de adspurgte var elever. Vi havde fra starten af en for-
ventning om, at der på dette empiriindsamlingssted ville være flere potentielle medlemmer end 
egentlige medlemmer. Dette viste sig også at holde stik. På Hotel –og Restaurantskolen fandt vi 3 
medlemmer af en fagforening. Herudover var én af de adspurgte online, medlem. Der var, med an-
dre ord, ikke så stor differentiering i adspurgte – det var meget én type. Dette er bl.a. noget af det, 
som taler imod vores empiri som værende repræsentativ.  
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Modsat kunne vores tilgang anses som værende en form for forundersøgelse. Fremgangsmåden 
kunne eventuelt anvendes som en ’skabelon’ for fremtidige projekter. Her ville det dog være nød-
vendigt at have et meget større empiriomfang og en mere varieret gruppe af adspurgte personer.  
En anden ulempe for os var, at vores spørgeskema godt kunne virker krævende. Vi brugte mellem 
5-15 minutter per adspurgte. Heri lå også de adspurgtes kig på online siderne, hvilket også var pro-
blematisk, da det virkede som om at svarene ikke nødvendigvis var velovervejede. Hen imod de 
sidste spørgsmål udtrykte de adspurgtes også en vis utålmodighed, da spørgeskemaet tog længere 
tid, end de havde forventet. Hertil kom, at der var en udfordring i at finde personer, som havde den 
krævede tid og tålmodighed til at bruge 5-15 minutter på at besvare et spørgeskema. Vi så en ten-
dens i empirien, hvori de adspurgte ofte svarede ”meget god” og generelt var meget positivt stemte 
over for 3Fs online sider. Igen var der en tendens til, at de adspurgte svarede meget prompte – det 
forekom ikke velovervejet og gennemtænkt. Dette er dog ikke nødvendigvis en ulempe. En persons 
opfattelse af et e-brand er ofte meget baseret på førstehåndsindtryk og ens umiddelbare indtryk af 
det visuelle, og derfor kan det være en fordel, at de adspurgte kom i en situation, hvor de hurtigt 
skulle danne sig et førstehåndsindtryk af 3Fs online sider. 
Formålet med vores spørgeskema var at måle de karakteristika, som vores teori fremsatte (det visu-
elle, tilgængeligheden, overskueligheden mm.). Dette lykkedes om end med for få besvarelser. De 
potentielle medlemmer var villige til at omsætte deres umiddelbare førstehåndsindtryk – som set 
gennem tabletten – til svar om, hvorvidt de mente, at 3Fs online sider udviste de nævnte karakteri-
stika. Det kan dog diskuteres, om empirien blev målt godt nok. Det kunne være en mulig fejlkilde, 
at vi valgte at gennemføre spørgeskemaet verbalt. Gennem verbale spørgeskemaer er det en større 
risiko for at være ledende. Dermed er det muligt, at de adspurgte fik fornemmelsen af, at vi forven-
tede et bestemt svar fra dem. Af denne grund er muligheden for fejldata større end ved skriftlige 
spørgeskemaer, som de adspurgte selv udfylder.  
Alt i alt kan vi altså konkludere, at vores fremgangsmåde havde både fordele og ulemper. Vi fik 
målt det, vi havde som hensigt, nemlig medlemmer og potentielle medlemmers indtryk af 3Fs on-
line sider. Vores valgte empiriindsamlingsmetode med verbale spørgeskemaer kunne vi have over-
vejet kun at bruge til forundersøgelse for dernæst at have udført flere egentlige interviews, samt 
overvejet muligheden for fokusgruppeinterviews som empiriindsamlingsmetode. Der var en tendens 
til manglende overvejelse i de adspurgtes svar, men dette er ikke nødvendigvis en dårlig ting, da e-
branding ofte er meget baseret på førstehåndsindtryk og ens umiddelbare indtryk af det visuelle. 
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Spørgeskemaerne var altså udmærkede til en mere overfladiske undersøgelser, hvorimod fokus-
grupper ville virke bedre til det dybdegående.  
 
KONKLUSION 
 
Igennem vores undersøgelse kan vi konkludere, at 3Fs e-branding grundlæggende er velfungerende 
idet, at størstedelen af de adspurgte virkede tilfredse med den. De adspurgtes førstehåndsindtryk var 
primært positive, selvom de udtrykte noget utilfredshed omkring overskueligheden og udseendet af 
3Fs online sider, samt med at se fordelene i at være medlem af 3F – især da mange havde forestil-
lingen om og indtrykket af, at det var dyrt. 3F er meget opmærksomme på, at loyalty by conveni-
ence eksisterer. At det eksisterer kan også ses i de adspurgtes høje forventninger til, at fagforenin-
gen ideelt skal tilbyde høj tilgængelighed og høj kvalitet til lave priser, hvilket ikke er en mulighed 
for 3F og mange andre røde fagforeninger, da det er dyrt at være dem, der forhandler overenskom-
ster, opretholder rettigheder og udøver dagpenge mm.  
Vi fandt gennem vores teori og empiri frem til, at 3F går op i tovejskommunikation online. Dette 
kunne vi bl.a. se ved, at 3F var tilstede på de sociale medier –så som Facebook, Google+, Twitter 
og LinkedIn. Dette antyder, at 3F er på level 3 i deres brug af sociale medier. Denne antagelse for-
stærkes ved, at 3F har lagt en overordnet webstrategi samt, at de er aktive på mange platforme. 3F 
anvender udover også relationship marketing i deres e-branding. Dette ses ved, at 3F primært an-
vender 3F til direkte dialog med medlemmer, potentielle medlemmer og omverden om emner, der 
vedrører 3F’ernes arbejdsliv.  
3Fs e-branding er, ifølge vores indsamlede empiri, delvist velfungerende i at tiltrække potentielle 
medlemmer. Dette tydeliggøres, da halvdelen af de potentielle medlemmers førstehåndsindtryk var 
positive. 3Fs online sider virker, med andre ord, tiltrækkende ved første møde og giver de potenti-
elle medlemmer det, de søgte efter. Halvdelen af de adspurgte potentielle medlemmer ytrerede, at 
de ville melde sig ind baseret på deres førstehåndsindtryk. Cirka halvdelen af de adspurgte, som 
ikke ville melde sig ind baseret på førstehåndsindtrykket, begrundede dette med, at det var for dyrt 
og fordelene for uklare.  
Vi er, gennem vores diskussion, kommet frem til, at der er fordele og ulemper ved at være online.  
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Ved at være online kan 3F ramme en bredere målgruppe, da der findes mange flere informationer 
og oplysninger om organisationen på internettet. Dermed er man ikke nødsaget til at ringe til dem 
inden for deres telefontid. Derudover er det blevet lettere at finde konkrete og relevante oplysnin-
ger, der passer til medlemmernes og de potentielle medlemmers individuelle faggruppe.  
Af ulemper ved at være online, kan det nævnes, at det er blevet lettere for utilfredse medlemmer at 
gøre de negative hændelser åbenlyse for offentligheden. Dermed kan medlemmernes syn nemmere 
påvirkes i den negative retning. Vi er desuden kommet frem til, at der var mange af de adspurgte, 
der var utilfredse med 3Fs hjemmesides overskuelighed og visuelle indtryk, da de fandt de røde 
blokke på hjemmesiden distraherende og følte, at disse blokke trak opmærksomheden væk fra rele-
vante oplysninger. Vi har også diskuteret om, hvorvidt 3F henvender sig til de unge. Vi konklude-
rede, at 3F henvender sig til de unge om end ikke nok, da 3F ikke har så mange medlemmer under 
30. Dette sås også i vores empiri, hvor mange af de potentielle medlemmer udtrykte, at de ikke 
havde tænkt på 3F og følte sig for unge til at blive medlem. Slutteligt diskuterede vi, om vores em-
piri var repræsentativt nok. Vi kom frem til, at vores empiri havde flere mangler og, at den ville 
egne sig bedre til at være en forundersøgelse end en egentlig undersøgelse af feltet. Vi diskuterede 
også vores fremgangsmåde. Vi konkluderede, at vores spørgeskemaer eventuelt kunne virke for 
krævende tidsmæssigt, da vi så en tendens hos de adspurgte hvori, at de virkede utålmodige hen 
mod slutningen. Vi fik dog målt det, vi havde til hensigt – nemlig medlemmernes og de potentielle 
medlemmers indtryk af 3Fs online sider.  
 
PERSPEKTIVERING 
 
I dette afsnit vil vi reflektere over vores fremgangsmåde og projekt.  
Under vores 3. semesters projekt var der en del ting, vi kunne have gjort anderledes – heriblandt 
metoden og fremgangsmåden. Som tidligere beskrevet, kunne vi have valgt en anden metode såsom 
fokusgruppeinterviews, hvis vi havde ønsket et mere dybdegående casestudie. Dette blev dog ikke 
en realitet, da tiden var for knap til at kunne nå at arrangere dette. Derfor valgte vi at holde på vores 
oprindelige metoder – interviews og verbale spørgeskemaer.  
Ud af dette fik vi forholdsvist brugbart empiri – om end for lidt af dette. Vi fortryder dog ikke vores 
valg af metode.  
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Alle metoder har deres fordele og ulemper, og vi står ved vores valg, men er dog klar over, at valget 
af en anden metode formentlig ville have givet nogle ændringer i vores resultater. Der var dog nogle 
væsentlige grunde til, at lige præcis fokusgruppeinterviews blev fravalgt. Tid var en af disse fakto-
rer. Det tager tid at finde nok deltagere til et fokusgruppeinterview og ofte er ét interview med én 
gruppe ikke nok. Dertil kom vores ressourcer. Som det ses i vores projekt, var det ikke så ligetil at 
finde samlingssteder for medlemmerne/de potentielle medlemmer.  
I vores søgen efter arbejdere inden for 3Fs fag (industri, transport, hotel –og ledelse mm) blev vi 
opmærksomme på, at disse faggrupper er svære at få fat i. Går man på en byggeplads, kan man 
finde arbejderne, men det er ikke så ligetil at få besvarelser fra dem, da de er på arbejde. Det samme 
gælder eksempelvis taxachauffører. Vi tog en af dagene ind til Københavns Hovedbanegården for at 
samle empiri fra taxachauffører – det viste sig dog ikke at være så let. Da det er vinter, sad de stadig 
i deres taxaer og de ville ikke forstyrres – en forstyrrelse kunne koste dem en kunde. Vi traf altså et 
valg om, at Hotel –og Restaurantskolen i Valby, skulle være vores primære empiriindsamlingssted. 
Vores empiri er blevet meget præget af, at vi har været ude på en skole. Der er ikke så meget varia-
tion i vores empiri. Empirien kan dog stadig godt være nyttig. Ved at bruge Hotel –og Restaurant-
skolen i Valby fik vi fat i en del potentielle medlemmer, som en dag skal ud i et erhverv, hvor de 
skal træffe et valg om, hvorvidt de ønsker at være en del af 3F. Vi mødte en masse forskellige men-
nesker med forskellige holdninger og dette var en god og nyttig oplevelse.  
Vi har desuden, gennem vores arbejde med projektet, gennemgået flere fortolkningsprocesser. Vo-
res første forforståelse er blevet revideret gennem vores empiriindsamling og efterfølgende analyse 
og fortolkning. Vi gik ind til dette projekt med en forestilling om, at visse dele af e-branding havde 
meget større betydning end det – gennem vores empiriindsamling – viste sig at have. Som eksempel 
på dette kan brugen af e-kampagner nævnes. Vi fandt ud af, at de adspurgte mente, at brugen af 
kampagner var et mindre vigtig komponent end eksempelvis tilgængelighed og overskuelighed. Et 
andet eksempel på dette er, at vores forforståelse, og dermed vores forståelse, vedrørende 3Fs brug 
af sociale medier har ændret sig. Vi mente oprindeligt, at 3F ikke deltog tilstrækkeligt på de sociale 
medier. Gennem vores teori og empiri erkendte vi, at dette ikke var tilfældet. 3Fs deltagen på de so-
ciale medier lå mere i private beskeder end i offentlig debat, grundet manglende ressourcer. Vi 
mente oprindeligt også, at deres manglende deltagelse i offentlige debatter på de sociale medier var 
et problem, hvilket vores spørgeskemaundersøgelse og teori beviste, at det ikke var.  
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Bilag: 
 
Bilag 1: Medlemsudvikling i LO-forbundene, 1996 og 2004-2014 
             Ændring Ændring 
             2013-2014 2004-2014 
  1996 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Antal Pct. Antal Pct. 
Artist 1.360 1.477 1.444 1.461 1.440 1.426 1.387 1.385 1.364 1.290 1.263 1.279 16 1,3% -198 
-
13,4% 
Blik 9.237 8.948 8.875 8.851 8.747 8.741 8.460 10.280 10.096 10.013 9.826 9.146 -680 -6,9% 198 2,2% 
DEF 29.989 30.037 30.107 30.016 29.874 29.769 29.923 30.106 29.906 29.331 28.539 28.135 -404 -1,4% -1.902 -6,3% 
3F1 531.436 466.672 455.488 441.991 419.945 407.209 396.602 381.110 366.620 344.396 323.076 308.354 
-
14.722 
-4,6% 
-
158.318 
-
33,9% 
FOA2 234.641 214.230 210.259 206.476 201.862 204.979 202.242 201.022 199.336 195.955 192.670 190.781 -1.889 -1,0% -23.449 
-
10,9% 
SEF3, 4 26.723 26.881 26.496 26.095 29.423 23.683 22.833 22.450 21.392 20.382 20.341 24.754 4.413 
21,7
% 
-2.127 -7,9% 
FF5 - - - - - - - 3.425 3.346 3.345 3.278 3.560 282 8,6% - - 
HK6 360.980 371.143 370.420 362.299 345.968 329.679 320.150 311.815 302.160 290.306 281.219 274.120 -7.099 -2,5% -97.023 
-
26,1% 
HKKF 4.586 4.281 4.394 4.284 4.272 4.492 5.003 5.206 4.516 4.372 4.557 4.403 -154 -3,4% 122 2,8% 
HSF7 - - - - - - - - - 393 337 347 10 3,0% - - 
DJF8 8.567 5.429 5.330 5.607 5.410 5.492 5.870 5.809 5.708 5.592 5.327 9.501 4.174 
78,4
% 
4.072 75,0% 
Maler 14.042 13.457 13.567 13.475 13.296 12.666 12.336 12.155 11.888 11.296 11.100 10.920 -180 -1,6% -2.537 
-
18,9% 
Metal 157.802 142.774 140.618 138.948 135.088 132.113 128.888 125.758 122.032 118.595 116.005 112.686 -3.319 -2,9% -30.088 
-
21,1% 
NNF9 43.307 37.916 37.773 35.649 40.582 29.454 27.845 24.693 23.272 21.517 33.362 32.275 -1.087 -3,3% -5.641 
-
14,9% 
SL 21.864 32.150 33.062 33.856 34.216 33.236 34.211 37.288 37.595 38.312 36.790 37.370 580 1,6% 5.220 16,2% 
SPF - - 715 690 685 728 831 997 1.037 1.003 1.180 1.157 -23 -1,9% - - 
TL 33.915 30.380 30.650 30.413 28.894 27.700 27.527 27.773 27.610 26.697 26.550 25.953 -597 -2,2% -4.427 
-
14,6% 
I alt 
1.502.47
4 
1.385.77
5 
1.369.19
8 
1.340.11
1 
1.299.70
2 
1.251.36
7 
1.224.10
8 
1.201.27
2 
1.167.87
8 
1.122.79
5 
1.095.42
0 
1.074.74
1 
-
20.679 
-1,9% 
-
311.034 
-
22,4% 
Forbund (pr. 
1/1) 
24 19 19 18 17 17 17 18 17 18 18 17 - - - - 
Gnsn. forbund 62.603 72.936 72.063 74.451 76.453 73.610 72.006 66.737 68.699 62.378 60.857 63.220 - - - - 
Kilde: Forbundenes indberetninger til LO 
13F blev dannet pr. 1. januar 2005 som en fusion mellem SiD og KAD. Tallene for de enkelte år – herunder forud for 2005 – inkluderer medlemstal for Bryggeriarbejderforbundet, Snedker- og 
Tømrerforbundet, Postforbundet, SiD, KAD, Beklædnings- og Textilarbejderforbundet, RBF og TiB. Pr. 1. juli 2006 blev RBF optaget i 3F. Pr. 1. januar 2011 fusionerede TiB og 3F. Tallene fra 2011 og frem 
er dermed de eneste tal, som ikke inkluderer medlemstal fra andre, tidligere forbund. 2Tallene inkluderer både FOA’s og det tidligere PMF’s medlemstal. Pr. 25. januar 2005 fusionerede FOA og PMF. 
3Serviceforbundet indberettede deres pensionister første gang juli 2013. Det drejede sig om 5.041 pensionister og 25 førtidspensionister. 4Dansk Frisør & Kosmetiker Forbund indgik i september 2013 som 
landsklub i Serviceforbundet. Tallene for Serviceforbundet for de enkelte år – herunder også forud for 2013 – inkluderer medlemstal for Dansk Frisør & Kosmetiker Forbund. 5Fængselsforbundet blev optaget i 
LO pr. 1. juli 2009. Fængselsforbundet indberettede pensionister første gang i juli 2013. Det drejede sig om 282 pensionister.6Tallet for 1996 inkluderer ikke medlemstallet i det tidligere Grafisk Forbund, som 
ophørte med udgangen af 1999, idet ikke alle medlemmer i Grafisk Forbund overgik til HK. GF’s medlemstal indgår i LO’s samlede medlemstal under ”I alt”. 7Optaget i LO pr. 1. juli 2011.  
Bilag 2: Medlemsudvikling og organisationsgrad på tværs af hovedorganisationer, 2000-2014 
 LO FTF LH AC Udenfor 
Organiserede 
i alt 
Beskæftigede  
og ledige 
Organisations- 
procent 
2000 1.458.742 350.255 79.778 150.060 122.781 2.161.616 2.704.600 79,9% 
2001 1.449.298 351.981 79.671 152.405 120.514 2.153.869 2.728.095 79,0% 
2002 1.433.064 356.058 75.539 160.547 125.310 2.150.518 2.724.190 78,9% 
2003 1.413.222 363.096 76.751 164.355 129.844 2.147.268 2.721.098 78,9% 
2004 1.385.775 358.989 76.541 164.944 140.427 2.126.676 2.715.460 78,3% 
2005 1.369.198 361.003 75.876 163.143 151.082 2.120.302 2.726.109 77,8% 
2006 1.340.111 363.094 73.897 165.905 172.717 2.115.724 2.752.849 76,9% 
2007 1.299.702 355.898 74.041 169.397 178.884 2.077.922 2.799.221 74,2% 
2008 1.251.367 359.319 76.260 174.178 202.100 2.063.224 2.829.599 72,9% 
2009 1.224.108 357.845 79.585 133.212 260.112 2.054.862 2.780.740 73,9% 
2010 1.201.272 358.110 82.893 136.636 270.668 2.049.579 2.725.515 75,2% 
2011 1.167.878 356.408 86.239 139.214 277.463 2.027.202 2.709.960 74,8% 
2012 1.122.795 352.811 90.673 141.818 344.400 2.052.497 2.736.425 75,0% 
2013 894.513 348.903 94.073 145.691 336.194 1.819.374 2.722.606 66,8% 
2014 866.950 346.340 96.503 203.449 289.854 1.803.096 2.743.786 65,7% 
2013-2014 -27.563 -2.563 2.430 57.758 -46.340 -16.278 21.179 -0,9% 
2000-2014 -591.792 -3.915 16.725 53.389 167.073 -358.520 39.186 -14,2% 
Kilde: Danmarks Statistik (LONMED), samt LO's fremskrivninger af arbejdsstyrketal 
Note: ”Uden for” indeholder ud over de gule Brancheafdelingen Trafik og Jernbane, Dansk Formands Forening, Dansk 
Journalistforbund, Forbundet af kirke- og kirkegårdsansatte, Forbundet for tjenestemænd ved Fødevare- og 
Undervisningsministeriet m.fl., og Maskinmestrenes Forening. 
Forskningscenter for Arbejdsmarkeds- og Organisationsstudier (FAOS) bruger et andet tal for arbejdsstyrken, når de 
udregner organisationsgraden. FAOS bruger AKU, mens vi i LO bruger beskæftigelse ekskl. orlov fra 
Nationalregnskabet samt nettoledige fra den registerbaserede arbejdsløshedsstatistik.  
Ingeniørforeningen er fra 2014 igen med i AC. Det drejer sig om 54.000 medlemmer, som dermed rykker fra ”Uden for” 
til AC i 2014. 
Bilag 3: Verden samlet i tal – 3Fs medlemssammensætning  
 
 
Bilag 4: Spørgeskema omkring 3F 
 
1. Hvilken fagforening er du indmeldt i? (sæt ét kryds) 
 3F  
 En gul fagforening (Krifa, Det Faglige Hus osv) 
 Jeg er ikke medlem af en fagforening 
 
2. Skriv 3 grunde til, hvorfor du er/ikke er medlem af en fagforening 
  
 
3. Hvor stor betydning har det for dig, at fagforeningen har en Facebook-side? 
 Stor betydning 
 Noget betydning  
 Ingen betydning  
 Ved ikke 
 
4. I det næste spørgsmål bedes du sætte ét kryds ud fra graden hvorpå du er enig/uenig med påstanden 
 
For mig er det vigtigt at 
fagforeningen… 
Helt enig Enig Hverken eller Uenig 
Yder god service     
Yder god kvalitet     
Er forståelig     
Er overskuelig     
Er visuel     
Er tilgængelig     
Er professionel     
Er let at komme i kontakt 
med 
    
Har en god online-side     
Laver kampagner      
 
Har du svaret at du ikke er medlem af en fagforening kan du springe de næste spørgsmål over og gå 
direkte til spørgsmål 13.  
 
Til medlemmer af 3F 
5. Hvor har du hørt om 3F fra? 
 Tv 
 Radio 
 Online 
 Pjecer 
 Min arbejdsgiver  
 Venner/familie  
 Ved ikke 
 
 
6. Har du selv benyttet 3Fs Facebook-side? 
 Ja  
 Nej  
 
7. Hvis ja, hvad syntes du om den? 
 
 
 
 
 
 
8. Hvis nej, hvad forventer du, at kunne finde på 3Fs Facebook-side? 
 
 
9. Har du benyttet andre af 3Fs online sider? (Hjemmeside, Google+, LinkedIn) 
 Ja  
 Nej 
 Har ikke hørt om dem  
 Ved ikke 
 
10. Hvis ja, hvilke har du benyttet og hvad syntes du umiddelbart om den/dem? 
 
 
11. Baseret på 3Fs online sider, fik du så indtrykket af at 3F... (sæt kryds) 
 Ja, meget Ja, lidt Nej, ikke helt Overhovedet ikke 
Yder god service     
Yder god kvalitet     
Er forståelig     
Er overskuelig     
Er visuel     
Er tilgængelig     
Er professionel     
Er let at komme i 
kontakt med 
    
Har en god online 
side 
    
Laver gode 
kampagner 
    
 
12. Hvordan meldte du dig ind i 3F? 
 Via www.3f.dk 
 Telefonisk  
 Personlig henvendelse på en af 3Fs lokale afdelinger 
 
Til ikke-medlemmerne 
13. Har du været inde på en af 3Fs online-sider? 
 Ja 
 Nej 
 Ved ikke 
 
14. Hvis ja, hvilke? (www.3f.dk, Google+, Facebook, LinkedIn) 
 
 
15. Hvis ja, baseret på 3Fs online sider, fik du så indtrykket at 3F... (sæt kryds) 
 Ja, meget Ja, lidt Nej, ikke helt Overhovedet ikke 
Yder god service     
Yder god kvalitet     
Er forståelig     
Er overskuelig     
Er visuel     
Er tilgængelig     
Er professionel     
Er let at komme i 
kontakt med 
    
Har en god online 
side 
    
Laver gode 
kampagner 
    
 
16. Ville du indmelde dig i 3F baseret på dit førstehåndsindtryk af dem? 
 Ja 
 Nej 
 Ved ikke 
 
17. Har du før været medlem af 3F?  
 Ja 
 Nej 
 Ved ikke 
 
18. Hvis ja, hvorfor udmeldte du dig? 
 
 
 
19. Hvis nej, har du før overvejet at melde dig ind? 
 
 
20. Hvad skulle der til før du ville melde dig ind i 3F? (sæt gerne flere kryds) 
 Billigere pris 
 Mere fokus på fordelene 
 Bedre markedsføring 
 Flere kampagner  
 Nemmere at tilmelde sig 
 Andet: 
 
 
 
1 
WEBSTRATEGI FOR
DANMARKS STÆRKESTE FAGFORENING
3F.DK
2014
2Om webstrategien
Webstrategien gælder for relanceringen og den efterfølgende drift af 3f.dk i 2014, 
hvor den skal revideres, så den understøtter den nye kommunikationsstrategi.
Webstrategien skal sikre, at hjemmesiden understøtter 3F’s brand som Danmarks 
stærkeste fagforening.
Webstrategien godkendes af Kommunikationsudvalget.
Sammenhæng 
med andre strategier
Strategien ligger i forlængelse af 3F’s kommunikationsstrategi vedtaget af hovedbe-
styrelsen i 2011.
Webstrategien skal også understøtte det faglige og politiske grundlag vedtaget på 
3F’s kongres i 2013 og kongressens beslutning om medlemsservice og organisering.
Webstrategien vurderes og tilpasses efter behov, når styregruppen for organisering 
afslutter sit arbejde med målgrupper.
3Baggrund for webstrategien
3f.dk skal relanceres i starten af 2014 med nyt design og indhold. Da adgangen til 
nettet fra andre platforme som mobiltelefoner og tablets vokser kraftigt, skal 3f.dk 
fremover fungere med lige stor succes på disse platforme.
3f.dk skal primært tiltrække og fastholde medlemmer, som skal bekræftes i, at 3F er 
det rigtige valg.
3f.dk skal vise, at 3F er Danmarks stærkeste fagforening og a-kasse. Det betyder, at 
informationerne skal afspejle, at 3F er den dygtigste og mest professionelle fagfor-
ening og a-kasse. 3F kender reglerne. 3F kender dit fag. Det er 3F’s vigtigste konkur-
renceparameter i forhold til de billigere alternativer.
Derfor skal hjemmesiden have fagindhold for de enkelte fag, f.eks. kok, tømrer eller 
gartner, så medlemmer og potentielle medlemmer nemt kan finde informationer om 
netop deres løn, overenskomst, uddannelse, arbejdsmiljø og grunde til, at de skal 
være medlem af 3F.
Hjemmesiden er den vigtigste kilde til nye medlemmer. De fleste nye medlemmer 
kommer via den elektroniske indmeldelsesblanket. Vi skal gøre det nemt at blive 
medlem allerede på forsiden. En kontingentberegner skal gøre det nemt at finde ud 
af, hvad det koster at blive medlem.
3F’erne har kun sjældent adgang til en computer på deres arbejdsplads. Men med en 
smartphone er 3f.dk lige ved hånden, når man er på arbejde. Mere end hver anden 
3F’er bruger allerede deres mobiltelefon til at gå på nettet. Ved brug af responsivt 
webdesign som automatisk tilpasser sig den skærmbredde, man benytter, skal alt 
indhold på siden fungere lige godt på en pc, en tablet eller en mobiltelefon.
3F er Danmarks mest lokale fagforening og a-kasse med kontorer mere end 120 ste-
der i landet. 3f.dk skaber overblik og trafik til de lokale afdelingers hjemmesider, så 
det er nemt at finde kontaktoplysninger, åbningstider, aktiviteter og kontingentsatser.
4Analyser og undersøgelser
Strategien for relanceringen af 3f.dk er blevet udviklet på baggrund af følgende ana-
lyser
og undersøgelser:
• Informationsanalyse af det eksisterende website
• Logfil og statistikanalyser
• Konkurrent- og forbilledeanalyse af danske og udenlandske organisationers websites
• Brugerundersøgelse fra april 2012 (spørgeskema)
• Medlemsundersøgelse om 3f.dk fra april 2012 (spørgeskema)
• Fokusgruppeinterviews fra april 2012
• Interviews med en række interne interessenter i april 2012
• MSI medlemsundersøgelse fra december 2012
• Interviews med medlemmer og potentielle medlemmer om design og fagindhold i 
foråret 2013
• Tænke højt test med medlemmer om design og fagindhold i januar og februar 2014
• Eyetracktest af 3f.dk fra 2008 og 2009
5Formål og vision
Vision
Visionen for hjemmesiden er:
3f.dk skal være Danmarks foretrukne fagforeningshjemmeside.
Formål
Formålet med hjemmesiden er:
1. 3f.dk skal gøre det nemt at blive medlem af 3F og fortælle om prisen og værdien 
af et medlemskab.
2. 3f.dk skal være stedet, hvor medlemmerne finder informationer om deres ar-
bejdsliv og fag.
3. 3f.dk skal gøre det nemt at komme i kontakt med 3F.
4. 3f.dk skal give svar på medlemmernes spørgsmål om deres arbejdsliv.
5. 3f.dk skal vise aktiviteter, rabatter og øvrige medlemsfordele i 3F.
6. 3f.dk skal give medlemmerne adgang til selvbetjening. 
7. 3f.dk skal være hurtigt og SEO-optimeret, så 3f.dk er blandt de første hits i 
søgemaskiner når det gælder ordene a-kasse og fagforening.
8. 3f.dk skal være tilgængelig på relevante sprog.
9. 3f.dk skal være nem at bruge også for læsesvage medlemmer.
10. 3f.dk skal være platformuafhængig og kunne bruges på pc, mobil og tablet.
Målgrupper
Målgruppe
3f.dk’s målgruppe er alle brugere af information om 3F og arbejdsmarkedet.
Forsiden på 3f.dk og sitets hovedindhold skal skrives til den primære målgruppe.
Den primære målgruppe er medlemmer og potentielle medlemmer.
Herunder arbejdere fra andre lande, primært Polen, Tyskland, Ukraine, Rumænien og 
Tyrkiet.
Sekundære målgrupper er arbejdsgivere, beslutningstagere, pressen og studerende.
6Strategiske indsatsområder,  
mål og succeskriterier
3f.dk relanceres ved udgangen af 2012.
3f.dk skal gøre det nemt at blive medlem af 3F og fortælle 
om prisen og værdien af et medlemskab.
Hvordan Elektronisk indmeldelsesblanket med opfølgning på dropouts og mulighed 
for at blive ringet op og indmeldt telefonisk. 
Tekster, informationsgrafik, video og bannere som fortæller om fordelene 
ved medlemskab. Fagspecifikke, gode grunde til medlemskab under hvert 
fagområde. 
Kontingentberegner, som gør det muligt at finde det præcise kontingent i 
ens 3F-afdeling.
Aktivitet • Opdatering af indmeldelsesblanketten
• Fast fremtrædende plads til indmeldelse på forsiden
• Nye tekster om medlemsfordele
• Video, bannere og informationsgrafik om medlemsfordele
• Kontingentberegner
Mål • At øge antallet af indmeldelser med 10 %
• Mindst 1.210 benytter 3F’s elektroniske indmeldelsesblanket hver måned 
• Mindst 90 % af potentielle medlemmer finder det nemt eller meget nemt 
at finde informationer om medlemskab på 3f.dk (80 % i april 2012)
• Mindst 450 kontakter til potentielt nye medlemmer skabt via websitet 
(ring mig op og chat) (stigning på 10 % i forhold til april 2012)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Sammenligning af tal for elektronisk indmeldelse og leads hver måned 
sammenholdt med 2013 og 2014
• A/B test ved nyt indhold på 3f.dk efter behov
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73f.dk skal gøre det nemt at blive medlem af 3F og fortælle 
om prisen og værdien af et medlemskab.
Hvordan Elektronisk indmeldelsesblanket med opfølgning på dropouts og mulighed 
for at blive ringet op og indmeldt telefonisk. 
Tekster, informationsgrafik, video og bannere som fortæller om fordelene 
ved medlemskab. Fagspecifikke, gode grunde til medlemskab under hvert 
fagområde. 
Kontingentberegner, som gør det muligt at finde det præcise kontingent i 
ens 3F-afdeling.
Aktivitet • Opdatering af indmeldelsesblanketten
• Fast fremtrædende plads til indmeldelse på forsiden
• Nye tekster om medlemsfordele
• Video, bannere og informationsgrafik om medlemsfordele
• Kontingentberegner
Mål • At øge antallet af indmeldelser med 10 %
• Mindst 1.210 benytter 3F’s elektroniske indmeldelsesblanket hver måned 
• Mindst 90 % af potentielle medlemmer finder det nemt eller meget nemt 
at finde informationer om medlemskab på 3f.dk (80 % i april 2012)
• Mindst 450 kontakter til potentielt nye medlemmer skabt via websitet 
(ring mig op og chat) (stigning på 10 % i forhold til april 2012)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Sammenligning af tal for elektronisk indmeldelse og leads hver måned 
sammenholdt med 2013 og 2014
• A/B test ved nyt indhold på 3f.dk efter behov
3f.dk skal være stedet, hvor medlemmerne finder  
informationer om deres arbejdsliv og fag. 
Hvordan Ny funktion til informationsvisning i form af faglig håndbog og a-kasse-
håndbog,
Fagindhold for hvert fag med oplysninger om løn, overenskomster, uddan-
nelse, arbejdsmiljø og gode grunde til medlemskab.
Adfærdsbetinget visning skal give brugerne indhold, som svarer til de inte-
resser, brugeren viser på siden. Besøger en bruger fagindhold for kokke, skal 
brugeren have præsenteret lignede indhold på forsiden, næste gang 3f.dk 
besøges.
Aktivitet • Nye informationstekster
• Ny faglig håndbog
• Ny a-kassehåndbog
• Fagindhold for hvert fag i samarbejde med grupperne
• Valg af fag direkte på forsiden
• Regler for adfærdsbetinget visning
• Skabelon til tekster
• Skabelon til temasider
Mål • 10 % reduktion af afvisningsprocent på forsiden
• Antallet af kald til omstillingen nedbringes med 5 %
• 75 % er enig eller meget enig i, at det er nemt at finde informationer om 
eget fag (45 % i april 2012)
• 80 % er enig eller meget enig i, at det er nemt at finde informationer om 
a-kasse på 3f.dk (63 % i april 2012)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Google webstatistik 1. juni 2014
• Eyetracktest af informationssøgning
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83f.dk skal gøre det nemt at komme i kontakt med 3F
Hvordan Kontaktboks med telefonnummer, send mail og ring mig op skal vise, at 
det er nemt at kontakte 3F. Mails og brevkassespørgsmål besvares normalt 
inden for en time og senest inden for en arbejdsdag. Leads besvares inden 
for en time.
Facebook plugin skal give adgang til debat og spørgsmål på Facebook.
Aktivitet • Kontaktinformationer i bunden af alle sider
• ”Ring mig op om medlemskab” skal indgå på alle sider målrettet potenti-
elle medlemmer
Mål • 300 aktive medlemmer på Facebook dagligt (250 i april 2014)
• Mindst 75 % er enige eller meget enige i, at det er nemt at komme i kon-
takt med 3F på 3f.dk (55 % i april 2012)
• Mindst 75 % er enig eller meget enig i, at det er nemt at finde kontaktin-
formationer på 3f.dk (ingen tal for april 2012)
• Mindst 95 % af alle leads besvares inden for en time (pt. ingen statistik)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Statistik fra Facebook
• Statistik i ringemodul
Strategiske indsatsområder,  
mål og succeskriterier
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93f.dk skal gøre det nemt at komme i kontakt med 3F
Hvordan Kontaktboks med telefonnummer, send mail og ring mig op skal vise, at 
det er nemt at kontakte 3F. Mails og brevkassespørgsmål besvares normalt 
inden for en time og senest inden for en arbejdsdag. Leads besvares inden 
for en time.
Facebook plugin skal give adgang til debat og spørgsmål på Facebook.
Aktivitet • Kontaktinformationer i bunden af alle sider
• ”Ring mig op om medlemskab” skal indgå på alle sider målrettet potenti-
elle medlemmer
Mål • 300 aktive medlemmer på Facebook dagligt (250 i april 2014)
• Mindst 75 % er enige eller meget enige i, at det er nemt at komme i kon-
takt med 3F på 3f.dk (55 % i april 2012)
• Mindst 75 % er enig eller meget enig i, at det er nemt at finde kontaktin-
formationer på 3f.dk (ingen tal for april 2012)
• Mindst 95 % af alle leads besvares inden for en time (pt. ingen statistik)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Statistik fra Facebook
• Statistik i ringemodul
3f.dk skal give svar på medlemmernes spørgsmål om  
deres arbejdsliv
Hvordan Bedre informationstekster skal gøre det nemmere selv at finde svar på 
almindelige spørgsmål. Adgang til at kontakte 3F med et spørgsmål skal 
tilføjes i bunden af informationsteksterne. Henvendelser besvares normalt 
inden for en time og senest inden for en arbejdsdag.
Aktivitet • Ny brevkassefunktion
• Nye informationstekster
• Kontaktinformationer i bunden af alle sider
• Statistikfunktion på brevkassemodulet
Mål • Mindst 75 % er enige eller meget enige i, at der er nemt at få svar  
spørgsmål på 3f.dk (46 % i april 2012)
• 90 % af alle spørgsmål besvares senest inden for en arbejdsdag  
(pt. ingen statistik)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Statistik i brevkassemodulet 
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3f.dk skal vise aktiviteter, rabatter og øvrige  
medlemsfordele i 3F
Hvordan Præsentation af alle medlemsfordele ved et medlemskab af 3F. 
Særligt indhold for fritidsjobbere og lærlinge.
Tilbud og rabatter i samarbejde med LO Plus og Alka.
Visning af aktiviteterne i de lokale afdelinger og kurserne for unge, pensioni-
ster og tillidsvalgte.
Aktivitet • Nye tekster om medlemsfordele
• Aktivitetskalender
• Statistikmodul i aktivitetskalender
• Nyt feriehussystem og visning af feriehuse
Mål • Mindst 75 % er enig eller meget enig i, at det er nemt at finde medlems-
fordele på 3f.dk (54 % i april 2012)
• Øget brug af LO Plus kortet (pt. ingen statistik)
• 10 % stigning i antallet af solgte familieforsikringer, lønforsikringer og 
øvrige forsikringstilbud (pt. ingen statistik)
• Flere tilmeldinger til aktiviteter og kurser (pt. ingen statistik)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Tal fra LO Plus
• Tal fra ALKA
• Statistik fra aktivitetskalender
Strategiske indsatsområder,  
mål og succeskriterier
5
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3f.dk skal give medlemmerne adgang til selvbetjening 
Hvordan Selvbetjening giver mere tilfredse medlemmer og sparer tid i organisationen.
Bedre informationstekster skal gøre det nemmere for medlemmerne selv at 
finde svaret på et spørgsmål.
Selvbetjening i form af blanketter uden login samles, så de er nemmere at 
finde. Der skal fortsat være adgang til blanketterne, hvor det ellers er rele-
vant på siden.
Adgang til Mit 3F fremhæves, så det er nemmere at benytte selvbetjening 
bag login.
Aktivitet • Ny statistikfunktion i shoppen, som viser antal downloads
• Samlet visning af adgang til alle blanketter og selvbetjeningsmuligheder
Mål • Mindst 75 % er enig eller meget enig i, at det er nemt at få adgang til 
selvbetjening på 3f.dk (66 % i april 2012)
• Brug af blanketten Genbestilling af LO Pluskort stiger med 10 % til 80 om 
måneden
• Brug af blanketten Skift af fritidsulykkesforsikring stiger med 10 % til 100 
om måneden
• Brug af blanketten Tilmeld betalingsservice stiger med 10 % til 100 om 
måneden
• Tilmelding til webpanelet stiger med 10 % til 10 om måneden
• Antal downloadede pjecer i shoppen (pt. ingen statistik)
• Antallet af kald til omstillingen nedbringes med 5 %
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i januar og september 2013
• Statistik fra omstillingssystemet
• Nyt statistikmodul for shoppen. Måltallet fastsættes, når brugen er kendt
• Sammenligning af tal for brug af blanketter uden login hver måned sam-
menholdt med 2013 og 2014
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3f.dk skal være hurtigt og SEO-optimeret, så 3f.dk er 
blandt de første hits i søgemaskiner, når det gælder ordene 
a-kasse og fagforening
Hvordan En helt ny hjemmeside, som er skrevet og kodet, så den er hurtig og nem at 
søge frem.
Aktivitet • Teknisk optimering af design og kode
• Hele hjemmesiden bygges op i Sitecore
• Skift af domæne fra forsiden.3f.dk til www.3f.dk
• Responsivt design
• Ny søgefunktion med mulighed for at prioritere søgeresultater
• A-kasse og fagforening bruges som de vigtigste nøgleord, blandt andet 
som topmenupunkter
• Alle tekster skrives med nøgleord som skal fremme SEO
• Alle sider skal skrives som landingpages
• Fagindholdet, a-kassesider og andre relevante sider kobles til add words 
kampagner
Mål • Mindst 75 %. mener, at 3f.dk er hurtig at bruge (64 % i april 2012)
• Loadtiden på 3f.dk er 0,5 sek. (4,12 sek. i april 2014)
• 200.00 månedlige unikke besøg på hjemmesiden (186.520 april 2014)
• 3F skal være det første resultat i det generiske søgeresultat for ordene 
fagforening (1 i april 2012) og a-kasse (8 i april 2012)
• Flere besøg fra Google og andre søgemaskiner (42,9 %/104.000 besøg er 
søgetrafik i marts 2014)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i januar og september 2013
• Sammenligning af 3f.dk og konkurrenternes visning i det generiske 
søgeresultat og brug af add words i hver måned i 2014 ved brug af  
add word-værktøj i Google
• Måling af hastighed på 3f.dk og konkurrenters hjemmesider ved brug af 
Google. I april, juli, oktober og dember 2014 
• Logfil og webstatistiksammenligning i hver måned sammenholdt med 
2012 og 2013
Strategiske indsatsområder,  
mål og succeskriterier
7
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3f.dk skal være tilgængelig på relevante sprog
Hvordan Sprogsektionerne på 3f.dk udvikles, så de fremstår som selvstændige hjem-
mesider på det pågældende sprog. Siderne skal være mere medlemshver-
vende end i dag.
3f.dk udbygges med en rumænsk sektion, så der i fremtiden er indhold på: 
engelsk, tysk, polsk, rumænsk, russisk og tyrkisk.
Besøges 3f.dk med en browser med et af sprogene, skal de fremmedspro-
gede sider automatisk vises i stedet for forsiden på 3f.dk.
Aktivitet • Nyt design til de fremmedsprogede sider
• Adfærdsbetinget visning
• Ny rumænsk sektion
Mål • Øget brug af de udenlandske sider (eksempel polsk 26.058 unikke besøg 
i marts 2014)
• Flere medlemmer fra de udenlandske indmeldelsesblanketter
Måling • Webstatistik
• Statistik på indmeldelsesblanketterne
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3f.dk skal være nem at bruge også for læsesvage  
medlemmer
Hvordan Enkelt og overskueligt design med fokus på nøgleindholdet.
Læs op-funktion på alle sider.
Korte tekster som er skrevet efter retningslinjerne til den primære målgruppe.
Alternativer og supplement til tekst: beregnere, informationsgrafik, video og 
billedserier.
Adfærdsbetinget visning skal give brugerne indhold, som svarer til de inte-
resser, brugeren viser på siden. 
Aktivitet • Alle tekster skrives efter skrivereglerne
• Ny søgefunktion
• Alternativer til tekst: beregnere, informationsgrafik, video og billedserier
• Regler for adfærdsbetinget visning
Mål • Mindst 90 % er tilfredse eller meget tilfredse med hjemmesiden (81 % i 
april 2012)
• Mindst 95 % finder de informationer, de søger (89 % i april 2012)
• Mindst 75 % mener, at det er let eller meget let at finde rundt på hjem-
mesiden (66 % i april 2012)
• Mindst 85 % er enige eller meget enige i, at det er nemt at forstå indhold-
et på 3f.dk (74 % i april 2012)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i august 2014
• Eyetracktest af 3f.dk i september 2014
• A/B test ved nyt indhold på 3f.dk efter behov
Strategiske indsatsområder,  
mål og succeskriterier
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3f.dk skal være platformuafhængig og kunne bruges på pc, 
mobil og tablet
Hvordan Hjemmesiden skal automatisk tilpasse sig brugeres skærmbrede. Alt 
indholdet på hjemmesiden skal være tilgængeligt på alle platforme, men 
de forskellige platformes muligheder skal udnyttes, så det f.eks. er muligt 
at bruge gps på tablets og mobiltelefoner og at klikke på ”Ring op” på en 
mobiltelefon.
Aktivitet • Responsivt webdesign
• App som launcer hjemmesiden
• Føj til hjemmeskærm-funktion ved browserbesøg på mobiltelefonen
Mål • Øget brug af 3f.dk på mobiltelefoner og tablets
• 75 % er tilfredse eller meget tilfredse, når de bruger hjemmesiden på mo-
biltelefoner og tablets (ingen tal for 2012)
Måling • Brugerundersøgelse på 3f.dk i januar og september 2013
• Webstatistikken
0
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Retningslinjer for indholdet på 3f.dk
Informationstekster
• Længde 200-300 ord. Maks. læsetid 1 minut.
• Skimbar. Struktur og opdeling.
• Opdel tekst. Gerne flere sider om samme emne.
• Skriv kort. Korte afsnit og korte sætninger.
• Lix maks. Målet er lix under 45 (gerne lavere).
• Faktabokse. Kort tekst gerne i punktform.
• Brug evt. tabeller og kasser til at fremhæve indhold.
• Brug alternativer til tekst: video, beregnere, informationsgrafik, billedserier.
Nyhedstekster
• Skriv kort. Korte afsnit og korte sætninger.
• Overskrift maks. 55 tegn. Hele overskriften skal vises i et søgeresultat i Google el-
ler i nyhedslister.
• Manchet maks. 160 tegn. Skal kunne sendes som sms.
• Længde 200-300 ord. Maks. læsetid 1 minut.
• Opdel tekst. Lav evt. flere nyheder om samme emne.
• 3 x 3 x 3. Maks. 3 tekstblokke med 3 afsnit med 3 linjer.
• Lix maks. Målet er lix under 40 (gerne 35).
Brug af billeder
• Billeder med mennesker, gerne direkte og med smil.
• Nyhedsspecifikke billeder.
• Undgå genrebilleder.
• Billedtekst. Kort med central information, da den ofte læses først.
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Organisering af driften
Ansvar
Medlemskommunikationsteamet i Kommunikationsafdelingen er hovedansvarlig for 
hjemmesiden.
Alt indhold redigeres og godkendes af Kommunikationsafdelingen, så det sikres, at 
det er i overensstemmelse med webstrategien og skrivestilene for indhold til 3f.dk.
Medlemskommunikation vil fremover lave en månedlig indholds- og googleanalyse af 
konkurrenternes hjemmesider.
Webansvarlige i grupper og sekretariater
Hver gruppe og sekretariat skal udpege en webansvarlig, som har ansvaret for at op-
datere og udvikle informationer til hjemmesiden i forhold til målgruppens behov. 
Der laves en aftale med hvert sekretariat og gruppe om hvilket indhold på hjemmesi-
den, de skal være med til at vedligeholde. 
Aftalen skal indeholde:
• Hvilke tekster og funktioner der skal vedligeholdes 
• Målgruppe og målgruppens behov 
• Frekvens for opdatering eller levering af indhold 
• Resurser og kontaktpersoner 
• Aftale om uddannelse 
• Aftale om tidsforbrug 
• Ønsker og ideer. 
Netværk
Der oprettes et netværk for de webansvarlige i grupperne og et for de webansvarlige 
i sekretariaterne, hvor der kan ske erfaringsudveksling og sikres, at de webansvarlige 
inddrages i udvikling af hjemmesiden og orienteres om nye muligheder. 
Efter relancering af 3f.dk mødes netværkene to gange årligt og informeres løbende 
via møderum på 3FI.
Kommunikationsafdelingen vil tilbyde de webansvarlige kurser i at skrive til nettet.
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Kontakt
Hjemmesiden tilbyder flere kontaktformer: mail, brevkasser, ring mig op og debat på 
Facebook.
Chat er ikke længere tilgængeligt, da Kontaktcenteret, som besvarede henvendel-
serne, er lukket.
Medlemsundersøgelsen viser, at medlemmerne forventer svar inden for en time og 
senest samme dag. For at understøtte webstrategien bør det drøftes, hvordan 3F 
sikrer, at medlemmernes forventninger om svar på henvendelser via hjemmesiden 
kan opfyldes.
Det kan ske ved at lave fælles retningslinjer for svartider i projekt medlemsservice og 
at indføre lignende retningslinjer for Forbundshuset.
Tiltag i organisationen, som vil styrke webstrategien
Øvrige enheder i organisationen kan være med til at styrke webstrategien:
IT-strategien: Øget selvbetjening på Mit 3F, Jobbank, automatisering af indmeldel-
sesblanketten, data til kontingentberegner.
Medlemsservice: Der fastsættes retningslinjer for svartider, når medlemmerne kon-
takter 3F. Retningslinjerne skal både gælde for de lokale afdelinger og for forbunds-
husets enheder.
Driften: Udvides omstillingens call center-projekt til at omfatte hele landet og med 
resurser, som kan besvare lettere faglige og a-kassespørgsmål, kan call centret frem-
over besvare spørgsmål på chat, fra brevkassen på 3f.dk og mails til 3f@3f.dk, så 
viden samles,og medlemmerne hurtigt får svar på spørgsmål.
Kontakt på fremmedsprog: Det ville give mere tilfredse brugere og flere medlem-
mer, hvis 3F kunne besvare spørgsmål og indmelde telefonisk på engelsk, tysk, 
polsk, russisk og rumænsk. 
Online markedsføring: Der afsættes midler til bannerannoncer og ad words med det 
formål at øge antallet af onlineindmeldelser og trafikken på nøgleordene fagforening 
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Årsaktivitet for 3f.dk 2014
Januar
Udvikling: kode og tilretning af design. Bruger-
test. Opbygning af struktur.
Februar
Udvikling: kode og tilretning af design. Bruger-
test, Indlægning af tekster.
Tema: OK14
Marts
Udvikling: kode og tilretning af design. Bruger-
test. Indlægning af tekster.
Tema: OK14 afstemning
April
Udvikling: Flytning af domæner. Relancering 
29. april.
Opdatering: industrigruppen og efterløn
Tema: OK14 afstemning, EU på rette hænder
Maj
Udvikling: fejlrettelser efter lancering. Ad-
færdsbetinget visning (sprog og konkurrenter), 
gem som mit fag, 
Opdatering: OK14-tilpasning af tekster
Kampagne: Markedsføring af nyt website
Tema: Årets arbejdsplads, EU på rette hænder
Juni
Udvikling: Adfærdsbetinget visning (fag, 
medlem/ikke medlem), indmeldelsesblanket 
– hvor har du hørt om 3F?, Fik du svar på dit 
spørgsmål?,  
Tema: OK15, Fritidsjob
Juli
Udvikling: Fagjob/3Fjob på 3f.dk
Tema: OK15, Fritidsjob
August
Test og brugerundersøgelser: Brugertest
Tema: OK15
September
Test og brugerundersøgelser: eyetrack i sam-
arbejde med UPDATE
Tema: OK15
Oktober
Tema: OK15
Kampagne: Opdatering af medlemskontak-
toplysnigner
November
Udvikling: revidering af webstrategi
Tema: OK15
December 
Udvikling: Aktivitetskalender
Opdatering: Årlig opdatering af satser
Tema: OK15
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Plan for relanceringen
Indsatsområder relancering: 
• Nyt design som er platformuafhængigt
• Nye funktioner: Faglig håndbog, A-kassehåndbog, aktivitetskalender, kontingentbe-
regner
• Ny søgefunktion
• Ny platform - alt indhold opbygges i Sitecore
• Brugertest af design og struktur
• Regler for adfærdsbetinget visning
• Kodning 
• Udvælgelse og produktion af nye tekster
• Opbygning af struktur
• Markedsføring
1. Webstrategi Maj 2012
2. Projektgruppe og projektplan Maj 2012
3. Valg af leverandører August 2012
4. Foreløbigt budget August 2012
5. Skitsedesign og arkitektur September 2012
6. Wireframe - 
     forside, sektioner, artikel, søgeside, formularer, fagindhold, temaskabeloner Oktober 2012
7. Design Oktober-december 2012
8. Brugertest af design og struktur November 2012
9. Teknisk vurdering af, om designet kan bruges inden for budgettets rammer Januar 2013
10. Tilpasning af design og budget Jaunar 2013
11. Analyse af workflow Februar 2013
12. Kravspecifikationer:  
       Funktionalitet, feeds, programmer, relationer, krav statistik Marts-maj 2013
13. Markup og udvikling af designpakke Maj 2013 - januar 2014
14. Kodning Juni 2013 - marts 2014
15. Opbygning af struktur Maj 2013
16. Produktion af nye tekster, herunder opbygning af model for fagtekster Maj 2013 - april 2014
17. Brugertest Januar-februar 2014
18. Lancering April 2014
19. Fejlrettelser April-maj 2014
20. Markedsføring Maj 2014
21. Optimering af design og teknik efter lancering Maj-juni 2014
22. Evaluering af de relanerede 3f.dk August 2014
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2.1. Regler for adfærdsbetinget visning Juni 2014
2.2 Udvikling: Fagjob/3Fjob på 3f.dk Juli 2014
2.3 Test og brugerundersøgelser: Brugertest August 2014
2.4 Test og brugerundersøgelser: eyetrack i samarbejde med UPDATE September 2014
2.5 Revidering af Webstrategi November 2014
2.6 Aktivitetskalender December 2014
Fase 2 - udvikling efter lancering
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Årsaktivitet for 3f.dk 
+ temasites i 2014
 
April
7 Udvikling: Relancering af 3f.dk
 
Maj
7 Udvikling: Optimering af 3f.dk
7 Udvikling: Adfærdsbetinget visning mm,
.	Opdatering: OK14-tilpasning af tekster
! Kampagne: Markedsføring af nyt website
T Tema: EU på rette hænder
 
Juni
7 Udvikling: Adfærdsbetinget visning (fag,
 medlem/ikke medlem), indmeldelsesblanket
 - hvor har du hørt om 3F?
T Tema: OK15, Fritidsjob
 
Juli
7 Udvikling: Fagjob/3Fjob på 3f.dk
 
August
? Test og brugerundersøgelser: Brugertest på 3f.dk
 
September
? Test og brugerundersøgelser: Eyetrack sammen  
med UPDATE
7 Udvikling: Ændringer efter brugertest
 
Oktober
! Kampagne: Opdatering af medlemskontakt- 
oplysnigner
 
November
7 Udvikling: Revidering af webstrategi
 
December
7 Udvikling: Aktivitetskalender
.	Opdatering: Årlig opdatering af satser
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Bilag 6: Transcript af interview med Susanne Fasting 
 
M: Ja. Vi tænkte på om du ville starte med at fortælle lidt om hvad det er du laver herinde i 3F? 
S: Ja. Jeg er chef for medlemskommunikation dvs. de aktiviteter 3F har som retter sig mod medlemmer eller 
potentielle medlemmer. Det er vores hjemmeside for eksempel. Det er sådan noget som pjecer og 
kampagner, standard breve, sociale medier, sms-tjenester –alle sådan nogle ting som retter sig mod 
eksisterende medlemmer eller potentielle medlemmer.  
M: okay 
S: og vi har sådan en kommunikationsafdeling her med en, jeg tror vi har omkring 30 ansatte nu, og i den 
afdeling er vi så en enhed der arbejder med medlemskommunikation hvor vi er 8 personer. 
A: okay 
M: okay. Jamen det er jo super relevant for os. 
A: Det er enormt relevant for os, ja.  
S: Så det vil sige det er det der i øvrigt foregår i kommunikationsafdelingen, det er for eksempel fagbladet 
hvor det hele jo sådan er på journalistiske principper, uafhængig journalistik osv, det er ikke det vi bedriver. 
Det er kommunikation, hvor vi har nogle holdninger på vegne af 3F, det er sådan noget som 
korrekturlæsere og grafikere og sådan nogle der er ansatte i afdelingen. 
M: ja. Okay. 
A: ja, jamen det lyder jo rigtig godt. Så vi tænkte lidt sådan, du nævnte at i ordner hjemmeside og sådan 
noget lignende, så jeg tænkte, hvad bruger i præcis internettet til, altså har i noget bestemte mål med jeres 
brug af internettet her? 
S: Ja. Jeg henter lige vores webstrategi for 3f.dk. 
A: ja? Det må du meget gerne gøre.  
Pause  
S: I den er vores mål også beskrevet.  
A: nej, det var da dejligt. 
M: Super godt. 
A: Mange tak. 
M: Jeg ville også høre, har i nogle online kampagner kørende lige for tiden? 
S: Vi har lige startet nogle google AdWords annonceringer op, men eller så står vi overfor at skulle i gang 
med noget annoncering. At vi ikke er gået i gang endnu, er det bl.a. fordi at vi havde testet budskabet på 
nogle fokusgrupper i sidste uge og det var ikke lige i øjet. Det annoncering, det er målrettet potentielle 
medlemmer og vi havde fokusgruppeinterview med henholdsvis en gruppe medlemmer, potentielle 
medlemmer, som er medlem af de gule konkurrenter og en gruppe af freeriders, altså folk som hører til 
inden for vores faglige område, men ikke er medlem af nogen fagforening. Vi testede de her budskaber 
som helt sikkert ville være populære hos 3F, men som ikke var det hos den målgruppe vi skal tiltrække og 
derfor er vi ved at justere budskaberne inden vi går i gang med en kampagne. 
M: Okay. 
S: Men ellers må man sige, at vores kampagne aktiviteter har sådan per tradition næsten altid været de der 
større politiske kampagner som vi for øjeblikket kører den her godt arbejde er godt for alle, som er sådan 
en mere holdningspræget kampagner og vi har ikke i årevis kørt sådan nogle kampagner der handler om at 
tiltrække medlemmer, som også er det der er jeres fokus, ik’.  
A+M: Jo. 
S: Så det er meget, meget nemt at få mange penge til at lave en stor kampagne omkring social dumping 
eller det her de laver lige nu med godt arbejde er godt for alle bygger jo ligesom op til et folketingsvalg, 
hvorimod vi ikke lige har haft tradition for at afsætte nogen penge til at tiltrække nye medlemmer bl.a. 
fordi medlemshvervningsaktiviteten foregår i vores 67 lokale afdelinger. Men nu har vi altså afsat nogle 
penge og når vi har budskaberne bedre på plads så går vi i gang og der er det klart, der har vi også opsat 
nogle mål for hvor mange nye medlemmer der skal komme ud af det. Og de medier vi vil tage i brug 
handler meget om bannerannoncer, det handler om google AdWords, det handler om at optimere vores 
landing pages, så det handler primært om online. Og ud over det radioreklamer, og det er fordi at hvis man 
åbner for en eller anden kommerciel radio så hører man døgnet rundt, at de gule reklamerer – ikke fordi at 
vi tror at det vil flytte medlemmer, men fordi der i hele organisationen, med vores medlemmer, blandt 
vores tillidsvalgte bare er sådan et behov for at de også hører på os der. Så de fleste af pengene vil blive 
brugt på online annoncering og at optimere de ting vi gør på hjemmesiderne i dag. Og jeg kan godt fortælle 
jer, at –det kan i også se i strategien, at vi gik i luften med et nyt website her i april måned, som er i 
responsive design. Og i forbindelse med det havde vi lavet nogle forbedringer af indmeldelsesblanketten, 
som helt klart har øget antallet af elektroniske indmeldelser. Og den måde som de fleste melder sig ind, er 
online. 
A+M: Ja.  
S: Så der er ikke ret mange der udfylder sådan en papirblanket i dag. 
A+M: Nej. 
S: det foregår primært på hjemmesiden. Og det er sådan cirka 1300 indmeldelser om måneden, som det er 
nu, efter at vi har fået vores nye hjemmeside og vores mål er at øge det med 10% i forbindelse med 
kampagnen.  
A+M: Okay. 
A: Det lyder meget godt. 
M: Det lyder rigtig spændende og det lyder som en god strategi at gøre det, synes jeg.  
A: Jeg glæder mig også til at se den. Vi tænkte sådan lidt, har i nogle planer i henhold til for eksempel 
sociale medier og sådan noget lignende, nogle bestemte udviklingsplaner der, eller? 
S: Ja. Det kan jeg måske lige, nu har jeg jo en af jeres e-mailadresser, vi har også sådan en beskreven, for 
hver af vores sider på Facebook eksempelvis der har vi beskrevet hvem er vores målgruppe for den her 
side, hvad er vores målbare måde/mål, hvordan overvåger vi, hvilket indhold skal vi det her have osv. Det 
har vi for hver af vores Facebooksider. Og vi har vores største, eller det vil sige den side med flest fans på og 
som er ældst, det er den der hedder 3F –Danmarks stærkeste fagforening, og det er den største 
fagforeningsside på Facebook. Og så har vi den hvor der er mest aktivitet på, hvor vi har den største reach, 
det er den der hedder nej til social dumping. Der er ret sagt nok også flere fans på SKÆVT, men ligger bare 
hen, vi bruger den bare til at målrette annonceringer til dem der er fans, vi bruger den stort set ikke til 
andet. Så, ja vi har en strategi. Vi har også en virksomhedsside på LinkedIn, men da vi løbende følger med i 
hvilke sociale medier vores medlemmer benytter, og det er bl.a. ikke LinkedIn, fordi vores medlemmer har 
jo en kortere skolegang og lige nu som det er nu er det kun 11 % af vores medlemmer som bruger LinkedIn. 
Så det er ikke meget aktivitet vi har på LinkedIn-siden og vi bruger den faktisk primært til at fortælle når vi 
har ledige stillinger her i 3F. Fordi dem vi skal tiltrække som arbejdskraft, de er til gengæld på LinkedIn.  
M: Ja. 
S: Og Google+ har vi også en virksomhedsside på. Det var vi primært af hensyn til søgemaskineoptimering 
fordi det tager lige lang tid at lægge noget på Google+ som på Facebook og med den samme arbejdstid kan 
jeg nå ud til et reach på måske 60.000 mennesker der ser min statusopdatering [på Facebook] og der er 115 
der ser det på Google+ [grin]. Men alligevel så lægger vi noget på der [Google+] cirka en gang om ugen 
hvorimod det på Facebook jo er noget vi gør dagligt. Så det er ikke sådan at den ikke er der, men det er jo 
altså ganske få følgere der er. Men vi følger jo udviklingen. Til gengæld kan vi jo så igen se på vores 
målinger at rigtig mange 3F’ere har en Google+-profil, men! Det har de jo fordi de har en Androidtelefon.  
A+M: Nåeh ja (griner) 
S: alle dem der har en Androidtelefon har en Google+-profil, men det er jo ikke det samme som at de 
bruger den til noget som helt. De fleste de sidder med deres Androidtelefoner og tænker ”hmm gad vide 
hvad jeg skal med det her? Nu står der igen noget med at jeg kan dele et billede på Google+ men hvorfor og 
til hvem og hvordan? ”, så man bruger det ikke vel. Så det er faktisk 35 % af vores medlemmer der siger ”Ja, 
jeg har en Google+-profil”, men det er ikke det samme som at de bruger den. Vi ved jo godt, at dem der 
bruger Google+ de er it-nørder og folk som arbejder med markedsføring.  
A: (griner) ja, det giver jo god nok mening.  
S: Twitter er vi selvfølgelig også på, men det er altså, det er jo målgruppen der er jo altså beslutningstagere 
osv., det er ikke almindelige 3F’ere, de er slet ikke der og det kan vi jo også se når vi spørger dem hvilke 
sociale medier de benytter. Hvis du skal møde en almindelig 3F- eller en murer dér er det jo kun fordi det er 
Mattias Tesfaye [kendt murer red.], du kan ikke møde andre murer der, de er der ikke. Men selvfølgelig har 
vi da også en profil der, men det er ikke der vi lægger vores største vægt, det gør vi på Facebook for det er 
dér 3F’erne er, altså når vi taler om medlemssynlighed. Så er det på Facebook, at vi primært er. 
M: Så Facebook er jeres primære medie?  
S: Ja. Det er også fordi vi ser det som et sted hvor vi ved at over 70 % af 3F’erne er på Facebook. Så er det 
også en del af strategien for 3f.dk for eksempel at vi har et Facebook-Plugin på forsiden. Det er jo også fordi 
at vi ved at de bruger det og vi vil gerne have dem til at opdage at vi er der også. Vi følger løbende med, 
altså, hvis der sker et eller andet, hvis Snapchat pludselig bliver det helt vilde for virksomheder, så er det 
altså ikke sådan at vi ikke har kigget på det, ikke vurderet det, ikke vurderet hvad vi kunne bruge det til, 
selvfølgelig har vi gjort det, men vi har også vurderet at lige nu vil det kun være interessant for os i vores 
ungdomskommunikation og det har vores ungdomsafdeling ikke ressourcer til. Men beskrevet hvis man 
skulle gøre det hvad ville det kræve, hvor mange ressourcer skulle man bruge, hvilket type indhold kan man 
dele, hvordan fungerer det, og man kan sige vi ville jo kunne nå ud til ret mange. Så derfor er det ikke noget 
vi gør lige nu [ressourcemangel].  
M: Nej. Så jeres Facebook side bliver heller ikke som sådan brugt til at få nye medlemmer men til at 
informere de medlemmer i allerede har? 
S: Det gjorde vi faktisk da vi sådan begyndte at gå på Facebook, fordi dengang der var de der apps eller 
faneblade, de havde en hel anden synlighed i hele Facebookdesignet. Og i dag er apps jo, altså de findes 
ikke kun på mobiltelefoner, og de kommer til at spille en mindre og mindre rolle og hvor vi før fik faktisk ca. 
1 medlem om ugen på Facebook, det får vi ikke mere. Og det vil sige, at man højst sandsynligt sagtens ville 
kunne bruge det til medlemshvervning f.eks. hvis man var enormt opsøgende ifht det der sker i 
nyhedsstrømmen men det ville kræve mange ressourcer. Men vi kan jo se, at det at man er synlig –altså det 
er jo ikke fordi vi ikke får besøg på vores website. Vi kan også se at nogle af de besøg der har været på 
website som er startet på Facebook har konverteret til medlemmer men vi kan ikke vide om de allerede et 
eller andet sted havde truffet beslutningen inden de fandt Facebook-siden. Vi kan godt se at der foregår 
noget den vej for det måler vi på. Hvis man kigger på vores, den der kampagne vi har lige nu, den der godt 
arbejde er godt for alle så bruger vi simpelthen siden der til at holde øje med om der er nogen der kunne 
blive aktive i kampagnen og kontakter dem direkte og siger ”var det ikke noget for dig at være med i vores 
kampagne her? ” Så der holder vi øje med om der dukker sådan nogle meningsdannere op der, man kan se 
som er aktive med de samme holdninger [som 3F] og bruger dem der, men det kræver så også en masse 
ressourcer i forhold til overvågning, at sidde og lægge mærke til at ”nå der er en” [meningsdanner]. Og der 
kan man jo bruge værktøjer som for eksempel Komfo Platform som jo har sådan noget hvor de ligesom 
udpeger hvem der er meningsdannere på siden her og sådan noget. Og så kan man se om det er nogen der 
har de sammen holdninger. Så der findes programmer der ligesom kan understøtte det.  
M: Smart!  
S: Komfo Platform eller Falcon Social eller de andre der. Det er sådan en slags CMS (Content Management 
System) man kan bruge til at lave sin sociale medie indsats. Altså så du gør det inde i den og så kobler den 
op på alle de profiler du har så kan du sidde der og f.eks. tidsstyre det, lave en plan inden for det, eller 
assigne et eller andet svar til nogen i organisationen eller sådan noget der.  
M: okay spændende. 
A: Ja det lyder meget spændende.  
M: For eksempel inde på jeres Facebook-side – vi har selv været inde og kigge lidt og rode lidt rundt med 
den – vi har lagt mærke til at der ikke bliver stillet så mange spørgsmål fra medlemmerne og mange af de 
spørgsmål der bliver stillet bliver tit besvaret af andre medlemmer. Hvordan kan det været at i ikke selv 
svarer på så meget derinde? 
S: Jamen det har vi faktisk gjort rigtig meget indtil at vi havde sådan en strukturændring der gjorde, at vi 
ikke havde lige så meget tid eller lige så mange ressourcer, så derfor gør vi det ligesom ikke så meget mere. 
Til gengæld kom Facebook jo for et år siden med beskedmuligheden, altså du kan sende en besked til en 
side, og det gør jo, at nogen af de spørgsmål vi fik på væggen før, dem får vi i beskedfunktionen. Så vi får 
dagligt spørgsmål fra medlemmer der spørger om alt muligt. Det kan være nogle der skriver ”jeg kan ikke 
forstå jeg ikke stiger i løn, kan det passe? ” eller ”Kan det passe af min arbejdsgiver bare kan opsige min 
uddannelsesaftale” eller ” jeg har for et par timer siden set det her stillingsopslag på Facebook, kan det 
virkelig passe at hun mener at jeg kun skal have 30 kr. i timen”, altså sådan nogle ting får vi hver eneste 
dag, som vi så sidder og besvarer og så videre. 
A+M Okay 
S: Og det tror jeg, eller det ved jeg at alle sider har oplevet at folk jo i virkeligheden foretrækker at mange af 
de her spørgsmål er sådan én til én fremfor at hele verden kan sidde og kigge med.  
M: det giver også meget god mening. 
A: Ja.  
S: men det er ikke det samme som at, hvis jeg havde mange flere ressourcer så ville jeg have nogen til at 
sidde og overvåge det der hele tiden og deltage i samtalen, det ville være meget bedre ingen tvivl om det. 
Da vi gjorde det var det meget bedre.  
M: Ja, men der kom noget ressourcemangel ind i. 
S: Ja, det gjorde der desværre, men spørgsmålet er om det var det var den rigtige måde at prioritere på.  
M: Det kan man jo så diskutere (griner). Okay. 
A: Det finder man vel ud af på et tidspunkt.  
S: Men altså under alle omstændigheder så sidder vi jo altså og skimmer alle kommentarer, fordi altså en 
gang imellem er der jo også sådan noget ”dræb alle de polakker” eller sådan noget derinde og det er vi 
altså nødt til at slette.  
A+M: Jo.  
S: Altså specielt på nej til social dumping skriver folk de mest uhyrlige ting så altså en gang i døgnet bliver 
kommentarerne gennemgået og skjult eller slettet alt efter hvor grove de måtte være.  
M: Det lyder også som om det er fair nok. 
A: Det er også rimelig almindeligt på internettet. Der er altid nogen der kommer med grove kommentarer. 
S: ja, og så tænker jeg at det jo er noget man skal gøre sig tanker om, om man vil være dem der faciliterer 
at det her de foregår og når vi – det sker knap så meget på 3F-siden som det sker på den der nej til social 
dumping – altså der er det klart, der er jo… Det budskab alene tiltrækker jo også folk som bare synes at alle 
der ikke er pæredanske skal bare smutte ud af landet her ik’. Og for at de ikke skal fylde for meget, altså de 
må jo gerne være kritiske, det må de gerne, men de skal ikke begynde at blive racistiske.  
A+M: Nej. 
S: Og racisme og sådan nogle – selvfølgelig ikke ærligt mente – men alligevel dødstrusler, det er noget af 
det jeg så sletter mest af. Det kan være sådan noget med at ”alle polakker bude bare skydes”, sådan noget. 
Det er jo fuldstændig helt ude i skoven at skrive sådan noget. 
A: Det er det jo. Det er absolut frygteligt når folk skriver sådan noget.  
S: Her forleden var der, i øvrigt en meget populær artikel, på nej til social dumping som handlede om at de 
rvar 45 polakker på en arbejdsplads, jeg mener det var 45, men i hvert fald nogen og 40 polakker, som i 
fællesskab meldte sig ind i fagforeningen fordi de ikke havde fået den løn de skulle have, og de havde så 
været hjemme til påske og det havde været rigtig pinligt at de simpelthen ikke havde nogle penge. Så de 
meldte sig ind i fagforeningen og nu fik de så den løn de skulle have. Det er jo en super god historie – det 
var der også rigtig mange der var glade for –den fik et meget, meget stort reach den der historie… men i 
kommentarsporret så var der ”ja, så har de jo taget arbejdet for 45 danskere”. Altså der er jo nogen der er i 
stand til at se det negative i alt.  
A: Ja, det er der. 
M: Ja det er der bestemt. Det ser man desværre meget på de sociale medier. 
(Alle griner)  
M: Det er ærgerligt at en god historie bliver ødelagt af sådan nogen der ikke kan se ud over sin egen 
næsetip. 
A: Ja, det er enormt ærgerligt.  
S: Men hvad tænkte i eller da i var inde og se på siden [Facebook red]? Tænkte i ”årh, det kunnen i da gøre 
lidt bedre, hva’? ”  
M: Altså jeg synes personligt at… jeg kan godt lide at den virker så opdateret. Tit så kommer man ind på en 
Facebook-side og man kan se at de ikke opdaterer særlig meget og jeg kan også godt li’ at nogen af jeres 
medlemmer også selv lægger artikler ud de selv har fundet, for det viser også et engagement fra 
medlemmernes side.  
A: ja, det er rigtig fedt, det synes jeg også. 
M: Vi bed så også mærke i at, under de reviews der er omkring 3F, de ligger meget enten helt i bund eller 
også er det helt i top.  
S: Ja, og hvis vi kigger alderen af dem [tidspunktet hvorpå de er blevet postet], så kan i jo se at mange af 
dem jo også er givet i forbindelse med Vejlegårds-konflikten.  
M: Nå ja, der var jo noget konflikt der.  
S: Og på Trustpilot, de ville man jo kunne gå ind og sige til Trustpilot at den her anmeldelse er afgivet af en 
der aldrig har været medlem hos os. Altså så skulle man jo sige kunde til dem – der aldrig har været i et 
kundeforhold. Så vil de så skrive til anmelderen og sige ”du skal dokumentere at der har været et 
kundeforhold” og hvis de ikke kan det så bliver den slettet. Sådan er det jo ikke på Facebook. Altså hvis folk 
har skrevet et eller andet helt vildt i den der anmeldelse, så er den der jo. Og det har Zoologisk Have i 
allerhøjeste grad oplevet med alle mulige mennesker der aldrig nogensinde har sat deres ben i Zoologisk 
Have, og som har givet dem 1 stjerne fordi de er så onde mod giraffer.  
A: Nåeh ja (griner).  
S: Og det kan man jo ikke få Facebook til at fjerne, man kan ikke få Facebook til at fjerne den der 
anmeldelse medmindre man har skrevet sådan noget med ”i skal fucking skydes alle sammen” – så kan man 
ikke bare fordi man har fået en dårlig anmeldelse [få den fjernet]. Så det handler bl.a. om det. Vi er jo også 
en organisation som folk et eller andet sted elsker eller hade. Der er nok ikke så mange der tænker ”3F? Ja, 
det ved sgu ikke hvad jeg skal mene om ”, vel. Man har som regel en meget klar holdning til det. 
M: Ja. Kan i så mærke hver gang i har sådan en… hvor i bliver fremstillet dårligt i medierne, at i får de her 
dårlige reviews?  
S: Nu har vi jo især haft den der Vejlegårds-konflikt, for eller er det ikke som om at vi meget ofte bliver 
fremstillet meget dårligt i medierne. Det der var… altså jeg vil sige at hvis det skete i dag og ikke her for et 
par år siden, så ville det garanteret været blevet til en regulær shitstorm. Det var sådan lige inden at 
algoritmerne gav rigtig meget blæst i stormen, ik’. Så vi var da forholdsvis heldige med at det skete der. Jeg 
tror da det var gået meget værre til hvis det havde været i dag fordi at hele den måde at nyhedsstrømmen 
bliver styrret på jo i dag i højere grad ville have understøttet de der kritikkere.  
M: Ja, det tror jeg du har ret i.  
S: Så det kan vi da glæde os over og håbe at der ikke dukker sådan en ny sag op. Men noget i den stil, eller 
noget kan dele vandene på samme måde.  
A: Lad os håbe det. Det er jo også meget svært med sådan noget. 
S: Men altså ellers vil jeg sige at jeg arbejder sådan meget på sådan at få gode anmeldelser på Trustpilot, 
men det er svære på en eller anden måde at få folk til at anmelde på Facebook. Det er også meget 
begrænset hvor mange anmeldelser der i det hele taget kommer på Facebook i forhold til hvad man 
oplever på Trustpilot. Og det er også fordi at dem der ligesom bliver prompte for en anmeldelse det er folk 
der har tjekket ind. Der er ikke mange der tjekker ind i det her hus vel for det er jo ikke et sted hvor 
almindelige medlemmer kommer.  
M: Nej, det er jo rigtig.  
S: Så det er jo ikke – du vil oftest kun føle dig kaldt til at give en anmeldelse hvis du enten er meget sur eller 
meget tilfreds. Og så er der jo markedsføringsloven der gør at man ikke må anmelde sin egen virksomhed 
eller arbejdsplads. Og det er sådan noget jeg er nødt til at holde øje med hele tiden på Trustpilot, at nogen 
af de anmeldelser der kommer, kommer fra nogen der er ansat i organisationen som jo bare elsker deres 
arbejde, dem er jeg jo nødt til at bede om at få fjernet.  
A: Ja, det er man.  
M: Får i mange anmeldelser på Trustpilot? 
S: Vi får vel 1-2 om ugen.  
M: Okay. 
S: Men blandt andet fordi vi arbejder med det på den måde at vi en gang imellem i vores nyhedsbrev 
opfordrer – vi segmenterer det sådan så den opfordring kun kommer ud til dem som er medlemmer og ikke 
alle de andre modtagere af nyhedsbrevet. Hvor man opfordrer til at anmelde hvis man er glad for 3F skriver 
vi og vi har lavet sådan noget brevfyld som de lokale afdelinger kan bruge når de har afsluttet en faglig sag. 
Så kan de sende det med ud til medlemmet og sige ”nu har vi afsluttet din arbejdsskadesag og den er endt 
sådan og sådan og sådan” og så kan de så vedlægge det der. Og der kan vi altså se at der er nogen 
afdelinger der faktisk bruger det fordi der er mange positive anmeldelser af eksempelvis 3F Holbæk 
Odsherred og jeg tænker ikke at det er fordi at medlemmerne i Holbæk Odsherred bare er rigtig rigtig rigtig 
glade, jeg tror også at det er fordi der er nogen der siger til dem, at ” vi er glade for at du er glad, men du 
kunne faktisk – hvis du lige ville vise det – så kunne du gøre det ved at anmelde os på Trustpilot. ” 
M: Vi tænkte også på, når i nu har det her online brand, hvad for nogle værdier vil i så gerne have at både 
medlemmer og potentielle medlemmer får? 
S: Ja, men vi har som sådan ikke defineret nogle 3F-værdier, altså der er lidt et arbejde i gang omkring det 
nu men det vi jo gerne vil vise er at vi er Danmarks stærkeste fagforening. Det er en af de ting der ligger i 
det og så vil vi gerne vise at vi kender dit fag, din branche, og det er os der er eksperterne i din løn og din 
overenskomst. Og vi er nået frem til at det er dét der er det allervigtigste for os ved at lave forskellige 
former for undersøgelser – vi har lavet fokusgruppeinterviews, vi har laver sådan noget en til en hvor vi har 
kigget på hjemmesiden med medlemmer, vi har lavet spørgeskema undersøgelser og vi kigger på hvad det 
er folk de besøger på hjemmesiden, hvad de søger efter –både på google men også internt på siden – og 
vores nye website her er så blevet bygget op omkring fagene. Det er jo sådan et helt nyt tiltag, det var det 
ikke tidligere. Og det kan vi så se på besøgstallene, at vi har ramt rigtigt, det var jo det de ville have og det 
er dét vi helst gerne vil brande os på – det er at vi faktisk er eksperterne på murer eller vi er eksperter på 
kokke eller hvad det nu er du er.  
M: Okay. 
S: Fordi det er der vi differentierer os fra vores gule konkurrenter. Det er dér de aldrig nogensinde ville 
kunne være med. Vi ville aldrig nogensinde kunne brande os på at være billige for det er vi ikke. Det koster 
penge at være eksperten, det koster penge at være dem der vil tage din arbejdsskadesag helt til højesteret. 
Altså det koster nogle penge at gøre det.  
M: Så det er dér i vil adskille jer fra de gule [fagforeninger]? 
S: Ja vi vil adskille os ved at signalere at vi er de stærkeste, de mest professionelle og vi er dem der kender 
dit fag, din overenskomst, din løn. Det er jo derfor du er medlem. Du er medlem fordi det er en fagforening 
og lige meget hvad vi undersøger – hvis vi undersøger et eller andet med nyhedsbrevet –så siger 
medlemmerne til os ”jamen det er et fint nyhedsbrev, men det jeg bare gerne vil ha’ det er noget omkring 
mit eget område, altså mit arbejde ” og så siger de ”jamen det er meget fint at i har det der omkring 
sundhed, men egentlig vil jeg egentlig bare gerne have noget omkring mit arbejde”. Og det er det de vil 
have noget omkring, det er deres fag og det er også derfor også dét vi bedste kan brande os på.  
A: Ja. Jamen det giver også rigtig god mening. 
S: Noget af det kan i også se i strategien.  
M: Ja, den vil vi i hvert fald hjem og have læst igennem. Vi var også inde og kigge på de gule og vi undrede 
os lidt over at når man søger på alle fagforeninger i Danmark så kommer man ind på oversigter –for det 
meste over de gule.  
S: Ja, det er jo sådan nogle, hvad skal man sige, virksomheder som har lavet sådan nogle link-samlesider 
hvor forbundene betaler for klik, eller a-kasserne betaler for kliks og det er sådan noget affiliate netværk så 
at hver gang der er en der kommer fra deres side, klikker sig videre, så inkasserer de sig et sted mellem 
1000-2000 kr. for de nye medlem.  
A: Arh sådan. Så i har fravalgt det så at sige? 
S: Det har vi bl.a. fordi vi jo ikke har haft et budget og lige nu sidder vi faktisk lidt i sådan en vurdering – vil 
det være rigtigt af os at gå ind på de sider. Oftest så benchmarker de på pris, men hvis vi skulle gøre det så 
skulle vi stille nogle krav om at de også benchmarker på kvalitet og hvad det er for nogle beskrivelser osv. 
Så det er lidt en overvejelse vi går ind i. og jeg er ved at snakke med nogle af dem om det – om hvad er det 
for en pris vi vil betale for det og sådan noget, om vi vil prøve det i en periode. Det er ikke en beslutning vi 
har truffet endnu. Altså vi har tidligere opfattet dem som sådan nogle snylt-sider i virkeligheden, for det er 
jo også det de er. Men vi må også erkende at der er jo nogle der bruger dem som sådan en slags hvad-skal-
jeg-vælge.  
M: Det er jo lidt det. 
A: Ja, det er der jo nogen der gør.  
M: Men man kan jo så også sige, hvis i nu gik ind på sådan en side som altid viser pris så ville i jo heller ikke 
kunne konkurrere med dem på det område. 
S: Nej, det er derfor det handler om at vi kun vil være interesseret hvis de ligesom valgte nogle andre 
parametre også, sådan nogle kvalitet eller et eller andet hvor folk ligesom kan se, at det kan godt være at 
det er dyrere, men til gengæld for du noget der er bedre. Ellers har vi jo ingen interesse. 
M: Altså alle de fordele de kan få ved at vælge lige præcis jer som de ikke kan få hos de gule fagforeninger? 
S: Lige præcis.  
M: Også jeres placering i Googles søgemaskine. Der ligger alle de gule jo i top og i kommer lidt længere ned. 
S: Ja, men de ligger jo i toppen –det er google AdWords der ligger deroppe –men det er jo den betalte 
placering, så det kommer lidt an på hvad det er for nogle ord du søger på i den organiske søgning fordi der 
har vi ligesom nogle ord hvor vi ønsker at ligge i toppen. Og de fleste af de ord hvor vi gerne vil op i toppen 
der ligger vi på en 2. plads cirka nu men hvis du vil op og ligge helt deroppe så skal du betale for det og det 
er det jeg siger – vi har lige startet noget google AdWords annoncering op på nogle af de bestemte søgeord. 
Men f.eks. at ligge i toppen af ordet fagforening er mega, mega dyrt hvorimod fagforening kok er et godt 
sted for os at være.  
A: Nå ja. 
M: Nåh ja, det ligger jo inden for 3F, ja. Okay. 
A: Jeg kigger lige kort på vores spørgsmål, om vi har fået det hele med. 
M: Jeg synes vi er kommet rigtig langt omkring i hvert fald. 
A: Ja, det synes jeg også. 
S: i er altid velkomne hvis der er noget mere i gerne vil vide noget mere om.  
A: Tak, det er meget muligt. Det her interview var lidt til at få en idé om hvordan det foregik med 3F, om 
hvordan i gør og hvad jeres værdier og sådan noget er. Vi vil måske lave et lidt mere målrettet interview 
hvor vi har nogle lidt mere specifikke spørgsmål. 
S: Det skal i være meget velkomne til. Hvis i f.eks. er meget interesserede i at vide præcis, rent teknisk, 
hvordan vi griber det an med online annoncering eller sådan noget så kan i jo snakke med den der sidder 
med det, men i er meget velkomne. Det er altid også interessant for os når der kommer nogle andre øjne 
på, i kan jo se noget vi ikke selv ser, eller minde os om noget vi egentlig godt ved men som vi ikke har gjort 
noget ved eller noget andet. Så det er i meget velkomne til også hvis i vil lave andre opgaver hvor i kigger 
på andre aspekter. Vi har jo alle mulige interne materialer, altså vi laver selv sådan nogle benchmark op 
imod de gule, alt muligt andet. Hvis der er noget af det i kan bruge i forbindelse med opgaven så må i lige 
sige til, så kan i selvfølgelig få det.  
M: Det lyder rigtig godt. 
A: Det lyder rigtig godt, tusinde tak!  
M: Tusind tak, ja.  
A: Mange tak for hjælpen og tusind tak for interviewet. 
M: Det har været rigtig spændene at høre jeres side af det her for det vi kan se er jo kun hjemmesiden og 
sådan noget.  
[… smalltalk…] 
S: Men som sagt, når i nu skal lidt videre i det her, eller hvis i går i gang med andre opgaver så er i altid 
velkomne til at komme tilbage og få nogle andre materialer. I kan også få den der [3Fs webstrategi] 
elektronisk hvis i skal bruge den til bilag.  
M: Det vil vi meget gerne. Det er nemlig virkelig relevant for vores projekt det her.  
A: Ja, tusind tak. 
M: Vi er rigtig glade for at du gad og mødes med os. Ja, men vi har massere at gøre nu, vi skal hjem og lytte 
til det hele igen – 
A: og transskribere. 
S: Jamen så må i have god arbejdslyst. 
A + M: Ja, mange tak.  
A: og tusind tak for hjælpen og interviewet. Og vi skal nok sende vores opgave lige så snart den er færdig. 
S: Det glæder jeg mig til at læse.  
Slut.   
 
 
 
Anmeld os på Trustpilot
og fortæl andre
om din oplevelse af 3F.
 
www.trustpilot.dk/review/www.3f.dk
Er du tilfreds
med 3F?

 3F på Facebook
 Formål med 3F’s side på Facebook
• Direkte dialog med medlemmer, potentielle medlemmer og 
omverdenen om emner, der vedrører 3F’ernes arbejdsliv.
• Synlighed og medlemshvervning
• Trafik til 3f.dk og fagbladet3f.dk
• Kilder til fagblad og nyhedsbrev
• Kanal til krisehåndtering
 
Dagligt mål:
• Mindst 350 daglige interaktioner (Kommentarer, delinger og ”Synes 
godt om”)
• Reach min. 20.000 personer
• 10 nye fans
• Mindst 20 % af trafikken på fagbladet3f.dk
 
Ugentlige mål:
• Mindst 2.500 interaktioner (Kommentarer, delinger og ”Synes
• godt om”)
• Mindst 2.500 ”taler om”
• 1 nyt fagforeningsmedlem
 
Mål ved udgangen af 2014:
• 50.000 fans
 
3F på vægen
• Et til to indlæg fra 3F om dagen.
• Indlægget kan indeholde link til artikel fra 3f.dk eller andre medier, 
billeder eller video
• Indlæg skrives uden personlig underskrift, så 3F altid fremstår som 
én afsender
 
Dialog
• Alle indlæg læses
• Svar på direkte spørgsmål inden for en time
• Kritiske indlæg besvares i en konstruktiv ånd, hvor afsenderens 
standpunkt anerkendes
• Svar uden personlig underskrift
 
Journalistik
• Citatudpluk fra vægen trykkes i Fagbladet
• Kilder til artikler
 
Dagens indlæg
• Max 320 tegn inklusive mellemrum
• Kort beskrivelse af en problemstilling, som er relevant for 3F’erne
• Må meget gerne indeholde 3F’s holdning til emnet
• Afsluttes altid med et spørgsmål, som i princippet kan besvares med 
ja/nej, godt/dårligt, enig/enig o.s.v.
• Link til artikel på 3f.dk, fagbladet3f.dk eller andre medier
 
Leads
• Leads fra applikationer besvares af Call centeret inden for en time i 
tidsrummet 8.30-16.00 på hverdage
• Telefonisk kontakt. Efter 3 opringninger sendes der en mail
• Resultatet af alle kontakter registreres
 
Sletning og spam
• Indlæg slettes kun, hvis de indeholder ulovligt indhold fx racistiske 
indlæg, injurier eller dødstrusler
• Der tages skærmdump af indlægget som dokumentation og besked til 
afsenderen med begrundelse for sletningen
• Opslag med reklamer slettes uden at afsender får besked
• Blokering af afsender ved spam og gentagne ulovligheder
 
Overvågning
Overvågning af væg og kontakter fra applikationer:
• Siden overvåges hver time i tidsrummet 8.30 – 21.00
• Lokale 3F-afdelinger og ansatte i Forbundshuset kontaktes, hvis 
indlægget kræver besvarelse eller reaktion
• Indlæg besvares med 3F som afsender
Overvågning af øvrige indlæg på Facebook:
• Søgning hver time i tidsrummet 8.30 – 21.00
• Lokale 3F-afdelinger og ansatte i Forbundshuset kontaktes, hvis der er 
behov for, at de orienteres fx hvis der er tale om et utilfreds medlem
Mere information: Susanne Fasting, susanne.fasting@3f.dk,
tlf. 30 32 93 09
Bilag 9 – skærmbillede af Googlesøgning af ordet ’fagforening’ 
Bilag 10 – cv.dk (et eksempel på en linksamling) 
 
 
Bilag 11 – tabeller med spørgeskemaundersøgelsens resultater 
1. Er du medlem af en fagforening? 
Fagforening 3F Gul fagforening Ingen 
fagforening 
I alt 
Antal 3 2 9 14 
 
2. Hvorfor er du medlem af en fagforening? 
Grunde Dagpenge Rettigheder Solidaritet Får at vide at de 
skal 
Antal 3 3 1 1 
 
3. Hvorfor er du ikke medlem af en fagforening? 
Grunde For dyrt For ung Har ikke 
tænkt over det 
Har ikke 
arbejde 
Unødvendig 
Antal 1 4 5 1 2 
 
4. Hvor stor betydning har det for dig, at en fagforening har online sider? 
Grad af betydning Stor Mellem Lille 
Antal 6 2 6 
 
5. Benyttelse af 3Fs online sider 
 Ja Nej Ved ikke 
Medlemmers brug af 
3Fs hjemmeside 
3 0 0 
Medlemmers brug af 
3Fs Facebook 
0 3 0 
Ikke medlemmers 
benyttelse af 3Fs 
online sider 
4 5 2 
 
6. Indtryk og forventninger af fagforeninger 
Karakteristika God service God kvalitet Forståelig Tilgængelig Overskuelig 
Forventning 13 12 13 12 12 
Potentielle 
medlemmers 
indtryk af 3F 
baseret på 3Fs 
online sider 
5 7 7 5 4 
Medlemmers 
indtryk af 3F 
baseret på 3Fs 
online sider 
2 2 1 2 1 
Antal 
adspurgtes 
indtryk af 3F 
baseret på 3Fs 
online sider i 
alt 
7 9 8 7 5 
 
Karakteristika Visuelt flot Professionel Nem at 
kontakte 
God online 
side 
Gode 
kampagner 
Forventning 6 11 13 7 5 
Potentielle 
medlemmers 
indtryk af 3F 
baseret på 3Fs 
online sider 
4 7 6 6 4 
Medlemmers 
indtryk af 3F 
baseret på 3Fs 
online sider 
2 2 2 1 0 
Antal 
adspurgtes 
indtryk af 3F 
baseret på 3Fs 
online sider i 
alt 
6 9 8 7 4 
 
7. Ville du melde dig ind i 3F baseret på dit førstehåndsindtryk fra deres online sider? 
 Ja Nej Ved ikke 
Antal 5 4 1 
 
8. Har du før været medlem af 3F? 
 Ja Nej Ved ikke 
Antal 0 11 0 
 
9. Har du overvejet det? 
 Ja Nej Ved ikke 
Antal 6 5 0 
 
10. Hvad skulle der til for du ville melde dig ind i 3F? 
Grunde Billigere Klarere 
fordele 
Bedre 
markedsføring 
Flere 
kampagner 
Nemmere 
indmelding 
Bedre 
beskyttelse 
af 
rettigheder 
Antal 5 3 1 1 1 1 
 
 
